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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion era trazar una linea teorética que
recorra todo el proceso de construccion de la Representacion Simboli-
ca. Asi, se buscd aportar informacion en relacion a como se interpreta
el contenido de los mensajes graficos, incidiendo en las propiedades
de significacion de los elementos formales del disefio. En este proceso
de explicar la construccion de la Representacion Simbdlica se formulan
tres dimensiones: formal, significacion, contextual-sociocultural. Sien-
do el objeto experimental la dimension de significacion, las que han sido
contrastadas empiricamente, validando las variables que la componen
son: similitud, amplitud de cédigo, congenialidad y contexto (cada una
de ellas con dos niveles de medicidn: alto y bajo). Pues bien, en relacion
con dichos factores, se planted un estudio factorial multivariable, y en
base a los estadisticos Chi-cuadrado y Regresion Logistica Multivariante
se han hallado los siguientes resultados: en primer lugar, se encontré que
todas las variables mostraban correlacion con la variable dependiente in-
terpretacion de la Representacion Simbdlica. En segundo lugar, las va-
riables de la dimension de significacion, son estadisticamente diferente
de cero, los valores de los coeficientes del modelo (Bi), y los resultados
de los 16 modelos Logit corroboran con un 95% de confianza que existe
una relacion entre la Representacion Simbdlica y la variables estudiadas.
Asi pues, se concluye que las hipotesis nulas son rechazadas con un nivel
de confianza del 5% (p <o.05). De esta forma, las hipdtesis nulas fueron
rechazadas. Por lo tanto, de manera razonable, |la Teoria de la Represen-
tacion Simbolica es confiable. #



RESUM

L'objectiu de la present investigacion ha estat tracar una linea teoreti-
ca que recorri tot el procés de construccio de la Representacio Simboli-
ca. Aixi, es va buscar aportar informacio en relacié a com s'interpreta el
contingut dels missatges grafics, incidint en les propietats de significacio
dels elements fomals del disseny. En aquest procés d’explicar la cons-
truccion de la Representacio Simbolica es formulen tres dimensions: for-
mal, significacié, contextual-sociocultural. Sent l'objecte experimental
la dimensid de la significacio, les que han estat constrastades empirica-
ment, validant les variables que la componen, son: similitud, amplitud de
codi, congenialitat i context (cadascuna d’elles amb dos nivells de medi-
cio: alta i baixa). Doncs bé, en relacio a dits factors es planteja un estu-
di factorial multivariable, i en base als estadistics Chi-quadrat i Regresio
Logistica Multivariant s’han trobat els seguents resultats: en primer lloc,
s'ha trobat que totes les variables mostraven correlacié amb la variable
depenent interpretacio de la Representacié Simbolica. En segon lloc, les
variables de la dimensio de significacid, son estadisticament diferents a
zero, els valors dels coeficients del model (Bi), i els resultats dels 16 mo-
dels Logit corroboren amb un 95% de confianga que existeix una relacio
entre la Representacio Simbdlica i les variables estudiades. Aixi doncs,
es conclou que les hipdtesis nules son refusades amb un nivel de con-
fianca del 5% (p <0.05). D'aquesta manera, les hipotesis nulas han estat
rebutjades. Per tant, de manera raonable, la Teoria de la representaciod
Simbolica és confiable. #



ABSTRACT

The objective of this research was to draw a theoretical line that goes
through all the building process of Symbolic Representation. Thus, we
sought to provide information regarding how the content of graphic
messages is interpreted, focusing on the properties of significance of
the formal elements of the design. In the process of explaining the cons-
truction of the Symbolic Representation, three dimensions are formula-
ted: formal, significance, contextual-sociocultural. Being the dimension
of the significance the experimental object, which has been empirically
tested, validating the variables that compose it, we have: similarity, am-
plitude code, congeniality and context (each one with two levels of mea-
surement: high and low).

So, with regard to these factors, a multivariate and factorial study was
laid out, and based on the Chi-square and Multivariate Logistic Regres-
sion, the following results have been found: first, it was found that all
variables showed correlation with dependent variable interpretation
of Symbolic Representation. Second, the variables of the dimension of
significance are statistically different from zero, the coefficient values
of model (Bi), and the results of the 16 Logit models confirm with 95%
confidence that there is a relation between the Symbolic Representation
and the variables studied. Thus, we conclude that the null hypotheses are
rejected with a confidence level of 5% (p <0.05). Hence, null hypotheses
were rejected. Therefore, reasonably, the Theory of Symbolic Represen-
tation is reliable. #
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PROLOGO

La constante curiosidad por los temas visuales en general, ha propiciado
el interés sobre el estudio de la Representacion Simbdlica, y la valoracion
que la concepcidn de un corpus teorético podria sumar conocimiento a
los fundamentos de la comunicacion grafica, y por extension a la practica
de la creacidn de piezas graficas.

Asi, el problema de fondo que planteamos en esta tesis es: ;qué es y
cémo se construye la Representacion Simbdlica?

En la actualidad no se ha precisado con exactitud una definicion cla-
ra de la Representacion Simbodlica vinculada a la comunicacion grafica,
mas bien se ha planteado al simbolo como un tipo de signo o bien éste,
queda restringido a estudios sociales o filosoficos.

La presente investigacion se mueve en la direccion de conseguir
avanzar en la determinacion de establecer los fundamentos tedricos, y
también un sistema de medicion, que denominamos la Representacion
Simbolica, en el sentido de su construccion e interpretacion.

En la materia que ocupa esta tesis, se ha llegado a dar solucion a
las cuestiones planteadas, a partir de un proceso de reflexion personal
como investigadora y profesional del disefio grafico. Asi pues, en base a
estudios previos, se traza no solo una Teoria, sino también se propone la
posibilidad de medir la interpretacion de los mensajes graficos.

El estudio pretende ser objetivo, por ello, se busca obtener valores
que son contrastables y tienen un respaldo estadistico, que agregan un
valor de confianza y rigor cientifico al constructo de la interpretacion de
la Representacion Simbalica.



Asi pues, les invito a adentrarse en la lectura de la presente inves-
tigacion, la cual creemos que resultard interesante por el recorrido y la
concrecion tedrica de un fendomeno que es producto de la construccion
formal del disefio grafico, y en concreto de los mensajes graficos. #



That's a picture.. ..
that’s someone’s mind being put on paper
(Freeman, 1995: 146)

INTRODUCCION

A continuacion algunas lineas que situan el presente trabajo de inves-
tigacion y que permiten al lector contextualizar el trabajo que va a leer.

1. Interés tematico

En la actualidad, la publicidad es un fendémeno global, que se expresa
a través de la comunicacion grafica. Entendiendo Comunicacion Grafi-
ca, como la transmisidn de una informacidn (mensajes graficos) desde
el emisor al receptor (Tena, 2004: 12-13) de manera visual (elementos
formales del disefio), de tal manera que refuerce la estrategia de co-
municacion.

Dichos mensajes graficos expresan los valores culturales y significa-
dos arbitrarios gestados en una determina cultura. Conscientes de que
la tarea publicitaria es persuasiva, dichas expresiones graficas llevan al
receptor a interpelar a su inconsciente en vias de interpretar significados
mas profundos, que van mas alla de la representacion entendida como
semejanza.

Por ello, esta investigacion nace de la necesidad de encontrar funda-
mentos tedricos que nos aproximen a un discurso sobre la construccion a
nivel formal del mensaje grafico.




2. Razon de ser de la investigacion

El presente estudio adquiere un caracter teorético porque hacemos una
reflexion a partir de una revision bibliografica en relacion a diferentes
ciencias. A partir de estos instrumentos conceptuales previos, trazamos
una linea conceptual que recorre todo el proceso de construccion de la
Representacion Simbodlica.

También se busca aportar informacion en relacion a como se inter-
preta el contenido de los mensajes graficos, incidiendo en las propieda-
des de significacion de los elementos formales del disefo.

He aqui la razon de este estudio, formular cual es la naturaleza de la
Representacion Simbdlica, en tanto que los seres humanos son creado-
res de simbolos, y que utilizan, el significado de lo representado en los
productos graficos para dotar de sentido a la realidad, como artilugios de
sociabilidad y empatia con el mundo.

Segun la naturaleza de esta investigacion, se propone un modelo
explicativo tedrico, pero también empirico, ya que a través de un experi-
mento se busca validar si llevamos razén en proponer cuales son las va-
riables de interpretacion de la Representacion Simbolica. Digamos que el
modelo propuesto busca formular el proceso de construccion de signifi-
cacion en el ambito de la Comunicacion Grafica. Dicho modelo conside-
rara a los elementos formales del disefio grafico, y su respectivos grados
de interaccion y significacion.



3. Objetivos generales y especificos

Este trabajo parte del siguiente problema: no sabemos qué es y cdmo se
construye la Representacion Simbdlica en la Comunicacion Grafica.

Como ya hemos mencionado anteriormente, la presente investiga-
cion plantea una teoria que se fundamenta en el estudio de la forma®.
Entonces, el objetivo principal es comprobar si solo a través de ella, se
llega a una correcta interpretacion de la Representacion Simbodlica.

En este contexto, el presente trabajo de investigacion tiene los si-
guientes objetivos generales:

1. Elaborar una aproximacion a la teoria de la Representacion
Simbdlica en la Comunicacion grafica, desde la dptica de la sig-
nificacion.

2. Medir los grados de la dimension de significacion de la Repre-
sentacion Simbdlica.

Para ello, se plantean los siguientes objetivos especificos:

1. Verificar la posibilidad de medir los grados de la dimension de
significacion de la Representacion Simbodlica.

2. Crearuninstrumento que permita observar el comportamiento
de los grados de la dimension de la significacion de la Repre-
sentacion Simbdlica.

1 Forma entendida como aquello que no corresponde
al contenido. Se refiere al aspecto visual de cualquier
enunciado. Se observa la globalidad de la forma, y no lo
especifico (punto, linea, etc.).



4. Hipotesis

De acuerdo con los objetivos anteriormente descritos, iniciamos esta in-
vestigacion formulando la siguiente hipdtesis general:

La Representacion Simbdlica se fundamenta en la interpretacidn de los

elementos formales del disefio grdfico en razon de generar un sentido.

La manifestacion de este sentido se circunscribe a una dimension de
significacion, expresada a través de: la similitud, la amplitud de cédigo,

la congenialidad y el contexto, o bien alguna de ellas.

A partir de esta formulacidn hipotética, desarrollamos la investiga-
cion en vistas a detectar como se construye la Representacion Simboalica,
y cuales son las variables que causan una mayor o menor interpretacion
del mensaje grafico.

5. Metodologia aplicada del estudio

En principio abordaremos la cuestion desde dos perspectivas de estudio,
que se complementan. Una generalista, la comunicologia, y otra aplica-
da a los estudios graficos, la entipologia.

La comunicologia, entiende los fendmenos comunicolégicos como
interdisciplinarios, y ademas considera al mensaje como fundamento de
toda comunicacion. Al respecto, Angel Rodriguez (2003: 28), sostiene que
“es importante recuperar la idea de la comunicacion como un objeto de
estudio fronterizo que aglutina, para su investigacion, métodos diversos”.

La entipologia, también busca resolver cuestiones referidas al men-
saje, pero especificamente del mensaje grafico, desde la interaccién de
multiples disciplinas, con la finalidad de estudiarlos desde una mirada



global, desde 360° grados?. Tena, 2004; Alvarez, 2010, indican que las
distintas perspectivas para el estudio, analisis y clasificacion de los obje-
tos del diseno debe atender distintas ciencias: historia, técnica, funcio-
nal, estética, economia perceptiva, prospectiva, sociologia, aunque hoy
podriamos agregar neurociencia, antropologia, etc.

La entipologia, fundamentada en la tecnologia grafica, estudia los
productos graficos, es decir, la produccion de mensajes graficos
clasificando, analizando y describiendo las piezas desde diferentes
perspectivas de estudio. Esta disciplina pretende aglomerar los co-
nocimientos desde distintas ramas de conocimiento con la intencion
de conseguir conocimientos mas elaborados en torno al objeto de

estudio. (Alvarez, 2010: 17-18).

En base a estas dos perspectivas de estudio, se ha constituido nues-
tra teorizacion. A partir de una exhaustiva revision bibliografica sobre lo
simbolico, hemos llegado a las siguientes disciplinas cientificas: Semioti-
ca, Psicologia cognitiva, comunicacion visual, entre otras.Y como punto
de partida, se han tomado las primeras conjeturas de Tena (2004, 2005)
sobre como a través de la forma, y los elementos formales que la confor-
man, se expresa la Representacion Simbolica.

6. Estructura de la investigacion

La presente tesis doctoral esta constituida por seis capitulos. Los prime-
ros, del o1 al 03, corresponden al marco tedrico; los capitulos o4 y o5 co-
rresponden a la contrastacion empirica del estudio; y el apartado 06 cie-
rra el trabajo recogiendo los resultados obtenidos a lo largo del proceso
de investigacion.

2 Tena (2004), para ampliar sobre la perspectiva
Entipoldgica, ver: Alvarez, M., 2010. Pensar la
comunicacion. Medellin: Universidad de Medellin.



Nota del autor

Los criterios de citacidn bibliografica utilizados en esta
tesis doctoral se han basado en el estilo Harvard.

Servei de Biblioteques UAB., 2013. Citacions
bibliografiques segons el model Harvard. En: Einas per

alarecerca. [En linea]. Disponible en: https://ddd.uab.

cat/pub/quibib/111829/modelharvard_a2013.pdf
[Consultado 01 abril 2014].

CAPITULO 01. Objeto de estudio

Plantea las lineas de investigacion en términos de la comunicacion
grafica, y el propdsito de encontrar fundamentos teoricos para cons-
truir un discurso sobre la Representacion Simbdlica, y su construc-

cion a nivel formal.

CAPITULO 02. Antecedentes para una Teoria de la Representacion Simbélica

Desde una perspectiva entipoldgica se plantea una revision de los
principales instrumentos conceptuales en vias de formular una pro-
puesta teorética propia. La revision de estos conceptos previos han
permitido comprendery precisar cual es el funcionamiento de lo que

se representa la Representacion Simbodlica en el mensaje grafico.

CAPITULO 03. La teoria de la Representacién Simbélica

Presenta el corpus teorético que se propone para explicar los fun-
damentos que configuran la Teoria de la Representacion Simbdlica
en la Comunicacion Grafica. En este capitulo se exponen una serie
de constructos, tales como: simbolo y Representacion Simbolica. Asi
también, se plantean las variables que intervienen en el proceso de
construccion e interpretacion del fendmeno de la Representacion

Simbadlica. Es en definitiva la propuesta tedrica de este trabajo.

CAPITULO 04. Metodologia experimental

Corresponde a la formulacion del contraste empirico del trabajo rea-
lizado a través de la metodologia experimental. En este apartado se
propone como instrumentos; la Rubrica y el Circulo de la RS, crea-
dos para operacionalizar las propiedades de las variables a evaluar.
También, se plantea la eleccion de un disefio factorial de medidas
repetidas, y la ejecucion de un experimento que pretende medir si
las variables propuestas de la dimensidon de significacion de la Repre-

sentacion Simbdlica, son validas o no.



CAPITULO 05. Datos estadisticos

Indica y se reflexionan sobre los datos obtenidos a través de la eje-
cucion de un test de recepcion. A través de éste se obtuvieron datos
estadisticos que permiten recoger, organizar, sintetizar, analizar e
interpretar los datos a partir de una muestra determinada, y asi sos-

tener o refutar nuestras hipotesis de investigacion.

CAPITULO 06. Conclusiones

Para finalizar esta investigacion, en relacion al corpus tedrico, a la
operacionalicion de las variables de la dimension de significacion, a
los resultados obtenidos y el contraste de hipotesis, se plantean una

serie de conclusiones tedricas y practicas.

7. Interés personal

Evidentemente una tesis doctoral nace en razén de un interés personal
de formacion. En mi caso, como profesional estoy vinculada a la pro-
duccion de piezas graficas y a la investigacion en el dmbito publicitario.
Ambos campos confluyen en mi curiosidad por saber en razén de qué
factores construimos mensajes graficos no solamente creativos, sino
comprensibles a la mirada del receptor.

Enfrentarme a la construccidn de una teoria ha sido un proceso duro,
hemos reflexionado acerca de cuestiones mas o menos complejas, pero
finalmente observando los resultados, sabemos que ha valido la pena.
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OBJETO DEESTUDIO

El objeto de estudio es la Representacion simbdlica en la medida que se
pretende entender qué es y cdmo se construye. Esta investigacion es
producto de la necesidad de encontrar fundamentos tedricos que nos
aproximen a un discurso sobre la Representacion Simbdlica en la Comu-
nicacion Grafica, y su construccion a nivel formal.
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1.1. CONTEXTUALIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

Partimos de la idea de que en la cultura se gestan valores simbdlicos, y
que las creaciones graficas son producto del uso de aquellos significados
arbitrarios comunes a un grupo social determinado. Pero, la realidad pu-
blicitaria nos hace ir mas alla de creer que los mensajes graficos son sélo
mimesis de |a realidad, ya que al contrario, tiene la necesidad de expre-
sar contenidos mas profundos. Es aqui que nos preguntamos, como es
que se constituyen estos mensajes graficos de naturaleza, para nosotros,
simbdlica.

Por regla general, podriamos decir que representa aquello que signi-
fica, que expresa graficamente algo, que permite a los sujetos reconocer
una forma, un objeto, o/y un concepto, que fluctia entre lo arbitrario y
lo abstracto.

En este punto, nos preguntamos, ;cdmo se construye el significado?
Evidentemente, como ya hemos mencionado, todo tiene su origen en
la cultura, los significados cobran fuerza e incluso nuevos matices a lo
largo de la historia, e incluso algunos nos vienen dados por las tenden-
cias y los movimientos modernos, asi como por la economia mundial.
Pero mas alla de lo contextual, ;qué pasa a nivel formal? ;Como es que
la conjuncion de los elementos formales generan una suerte de repre-
sentaciones mas profundas?, aquellas que encontramos sobre todo en el
ambito publicitario, ya que traspasan lo racional, y nos conducen hacia
lo simbdlico.

Conscientes del papel de la cultura, nuestro interés apunta mas bien
el aspecto formal de la comunicacion grafica, es decir, su sintaxis. Por
ello, nos preguntamos ;como se construye formalmente dichas repre-
sentaciones simbolicas? Sin embargo, nuestro interés no es sélo com-
prender aquella representacion simil de un objeto, sino aquella que tras-
lada ese primer plano de significacion (denotativo) y que mas bien evoca
significados que requieren un ejercicio de consciencia y abstraccidn para
interpretar aquello que se ve (connotativo).

Dicha construccion recae en el disefador grafico. El disefiador como
artifice de la construccion de la Representacion Simboalica, y por ende de
toda pieza grafica. La construccion de una pieza grafica a nivel formal,
va a determinar la interpretacion posterior que se haga de aquello que
se ve. En razén de esta premisa, ;como es que los diferentes aspectos
formales y de significacidn se fusionan para obtener aquella representa-
cion simbdlica, que no sélo va a transmitir el mensaje, sino también va

conducir a una preferencia de uno u otro producto?



Por ello, el tratamiento grafico que da el disefiador grafico a la com-
posicion grafica, y cudles son aquellos aspectos que definen la significa-
cion de lo simbdlico es el eje de la presente investigacion.

1.2. DEFINICION DEL OBJETO DE ESTUDIO

La publicidad es un fendmeno que se refleja en la cultura y creemos la
expresa a través de diferentes tipos de Representaciones Simboalicas. Si
bien, la visualizacion de la Representacion Simbolica en la comunicacion
grafica nos abre el camino hacia el conocimiento de lo social y a las per-
cepciones que los sujetos tienen de su entorno. Nuestro interés reposa
en los elementos formales propios del lenguaje grafico, pero mas bien en
el ambito de la significacion.

La teorizacion de la Representacion Simbdlica como tal, en la co-
municacion grafica es algo incierta. Desde otras perspectivas, se escri-
be mas del simbolo, lo simbdlico, o la simbolizacién; Sager (1967), Du-
rand (1968), Cassirer (1975), Gonzales (2010), Montero (2005), Gutiérrez
(2008), Eco (1976), Jung (1995), Peralta y Deloache (2004), Elias (1994),
Herrera (2007) Zavala (2010), Sperber (1988), Paoli (2002), Taipe (2010),
entre otros, y muchos de estos trabajos estan en relacion con la interpre-
tacion de los mitos y la estructura linguistica. Pero, Daniel Tena (2004,
2008, 2011), Pericot (2007), Gomes de Sousa (2010), nos dan indicios so-
bre una posible teorizacion de lo simbdlico en el mensaje grafico.

El objeto de estudio de lainvestigacion se centra en las formas (como
un todo que estimu la la percepcion de los receptores), en concreto las
formas graficas publicitarias. Se quiere averiguar como se construye sig-
nificado a partir de las formas —y su caracter simbdlico—, o en qué medida
las formas construyen significado. Por ello, nos interesa ir construyendo
un discurso de como se representa a través del disefo grafico.

Nuestra investigacion se enmarca en la funcién simbdlica de los
mensajes graficos publicitarios. Por lo tanto, adoptaremos diferentes
conceptos dados por la semidtica, el lenguaje visual e incluso la filosofia,
para llegar a elaborar un cuerpo tedrico que formule la naturaleza y los
fundamentos de la Representacion Simbodlica, y cuales son las variables
que determinan su interpretacion.

A continuacion, en la Figura o1 se muestran dos mapas conceptuales;
el primerocorresponde a los instrumentos conceptuales, y el segundo a los
principales autores utilizados para el desarrollo del presente estudio. #
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SEMIOTICA.
SIGNO Y SIGNIFICACION

SAUSSURE (1961)
PEIRCE (1974)
BARTHES (1999)
HEJELMSLEV (1964)

ECO (1976, 2000)
SANTAELLA (2001) Y NOTH (2003)
JOLY (1999)

ENTENZA (2008)

VOND DER WALDE (1990)
MAGARIRNOS DE MORENTIN (1983)
LOTMAN (2002)

GROUPE p (1993)

CHAVES (2010)

BLANCO (2006)
GUTIERREZ et al. (2008)
KLINKENBERG (2006)
DE ANDRES (2006)

PERCEPCION - COGNICION
REPRESENTACIONES MENTALES

LINDSAY y NORMAN (1986)
GUTIERREZ (2009)

DURAN (1982)

ARHEIM (2008)
DEMBER Y WARN (1990)
BAYO MARGALEF (1987)

KATS (1967)

KOHLER (1973)

SUAREZ CARBALLO (2004)
DEL BARRIO (2001)
KOVACy RISE (2007)

TIJERO (2009)

LIZ (1995)
RODRIGUEZ PALMERO et al. (2001)
ARCURI (1988)
GRECAY MOREIRA (1996)
MARULANDA (2005)
SCHNOTZ y KURSCHNER (2007)
STICH (1991)

CUESTA (2004)
ZIMMERMAN y DAHLBERG (2008)
TENA (1997, 2005, 2008, 2011)
MARTINEZ BOUZA (2010)
DONDIS (1992)

MOLES (1991)
AUMONT (1992)
VILLAFANE Y MINGUEZ (1996)

COMUNICACION & VISUAL

MITCHELL (2009)
VILLAFARE Y MiNGUEZ (1996)
ARFUCH et al. (1997)
BELTING (2007)
BARNES (2006)
MUNARI (2002)
MOLES Y COSTA (1999)
MOLES (1991)
VITTA (2003)
WALKERy SARAH (2002)
ACASO (2006)
BOZAL (1987)
AUMONT (1992)
APARICI et al. (2009)
GOMBRICH (1987)
ROLLIE y BRANDA (2007)
CATALA (2008)
WONG (1995)
DONDIS (1992)
MOLES y JANISZWESKI (1990)
0EJO (1998)
GUTIERREZV. (2004)
SANTAELLA y NOTH (2003)
ENTENZA (2008)

DURAND (1968)
CASSIRER (1967, 1975)
JUNG (1995)
MONTERO (2005)

PAOLI (2002)
GUTIERREZ (2008)
GONZALES (2010)
DORNELLES (2010)

FIGURA 01. Mapa conceptual del dambito de
estudio y de los principales autores de los
instrumentos conceptuales utilizados en nuestra
construccion teorética.




MAPA CONCEPTUAL
INSTRUMENTOS CONCEPTUALES

SIGNO

SIGNIFICACION

PERCEPCION W

PERCEPCION VISUAL F LAIMAGEN

HERMENEUTICA REDUCTIVA

HERMENEUTICA INSTAURATIVA

GESTALPSYCHOLOGIE PERSPECTIVAS SOBRE LA IMAGEN

LAS REPRESENTACIONESMENTALES ENUNCIADOS VISUALES

COMUNICACION & COGNICION

TEORIA DE LA REPRESENTACION SIMBOLICA

SIMBOLO REPRESENTACION SIMBOLICA
CONSTRUCCION DE LA RS MENSAJE GRAFICO

— FASE DE LA OBSERVACION

FASESDELARS = Glisiets — FASE DE LA CALIFICACION
L FASE DE LA INTERPRETACION

— DIMENSION FORMAL
DIMENSIONES DE LARS  Glaialainl — DIMENSION DE SIGNIFICACION

L DIMENSION CONTEXTUAL-SOCIOCULTURAL

DIMENSIONES DE SIGNIFICACION

AMPLITUD DE CDIGO

CONGENIALIDAD

OPERACIONALIZACION

IR







ANTECEDENTES PARA UNA TEORIA DE LA REPRESENTACION SIMBOLICA

Con el objetivo de contextualizar la perspectiva del objeto de estudio y
confeccionar un enunciado unificado mas o menos preciso de los con-
ceptos aplicables al mismo, vamos a trazar un recorrido con una vision
entipoldgica:.

En este apartado se presenta una revision de los principales temas
sobre los que se fundamenta la propuesta teorética de la Representacion
Simbdlica, mediante la cual se ha construido un discurso que atraviesa lo
semiotico, lo cognitivo y lo visual. Partiendo de la definicion de signo y
significado (Semidtica), pasando por el proceso percepcion de lo repre-
sentado, y la construccion mental de lo interpretado (Percepcion-cogni-
cion). Ademas de indicar cual sera la nocidn de imagen a utilizar en esta
investigacion (Comunicacion visual), y los principios hermenéuticos del
simbolo (Filosofia). Por lo tanto, este grupo de instrumentos conceptua-
les han permitido comprender y precisar cual es el funcionamiento de lo
que se representa en el mensaje grafico.

Diferentes perspectivas cientificas, otorgan una vision global del fe-
nomeno de la representacion a través de las formas y su significacion.
De cada disciplina rescatamos pistas tedricas o instrumentos orientados
hacia una definicidn de la Representacion Simbdlica en la comunicacion
grafica.

1 Como se ha mencionado en la introduccion: “La
entipologia, fundamentada en la tecnologia gréfica,
estudia los productos gréficos, es deir, la produccion
de mensajes graficos clasificando, analizando y
describiendo las piezas desde diferentes perspectivas
de estudio. Esta disciplina pretende aglomerar los
conocimientos desde distintas ramas de conocimiento
con laintencion de consequir conocimientos mas
elaborados en torno al objeto de estudio”. (Alvarez,
2010:17-18).

2 Mensaje gréfico es el mensaje que se caracteriza

por la interaccion de subsistemas de textos e imagenes
ademas de otros elementos auxiliares, que rebasan cada
uno de estos sistemas y que proporcionan una imagen
visual que debe congeniar (ir en el mismo sentido) con
el concepto a trasnmitir (Tena, 2004: 12).
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3 Aclaramos que nuestro objeto de estudio es la
comunicacion grafica en el dmbito publicitario.

4 Eco(1986: 8) al respecto dice que “[...] ante todo
hemos de tomar en consideracion el campo semiético
tal como se presenta actualmente, en toda su variedad
y desorden’.

5 Para ampliar, ver: Vidales, C., 2006. La semidtica
como matriz de estudio de la comunicacidn. UNIrevista,
1(3). Brasil: UNISINOS, Universidade do Vale do Rio dos
Sinos.

6 Algunos autores que sostienen sus estudios en la
semidtica, son: Fiske (1984) Introduccion al estudio

de la comunicacion; McQuail (1991) Introduccién a la
teoria de la comunicacion de masas; Wolf (1987) La
investigacion de la comunicacién de masas. Critica y
perspectivas; Toussaint (1975) Critica de la informacion
de masas; Lozano Renddn (1996) Teoria e Investigacion
de la comunicacion de masas; Guajardo (1994)

Teoria de la comunicacién social; Mattelart, Armand

y Michéle Mattelart (1997) Historia de las teorias de

la comunicacién; Corral Corral (2003) La ciencia de la
comunicacion en México; citados en Vidales, 2006: 6-7.

7 Recomendamos revisar, la tesis doctoral de

Ana Entenza (2008), ya que realiza un exhaustivo
compendio de las visiones de la representacion visual
desde diferentes disciplinas, entre ellas la semidtica.

En: Entenza, A. (2008). Elementos bdsicos de las
representaciones visuales funcionales. Andlisis critico de
las aportaciones realizadas desde diversas disciplinas. Tesis

Doctoral. Barcelona: Universidad Auténoma de Barcelona.

2.1.SIGNO Y SIGNIFICACION

La comunicacion ha sido estudiada por la semidtica desde la lengua
(Saussure), hasta los sistemas de modelizacion del mundo (Ivanov y To-
porov). En el caso de la publicidad?, se han desarrollado muchos estudios,
y sobre todo metodologias de analisis, pero a pesar de lo abundante que
llega a ser la semidtica en argumentos, no hay, digamos, un consenso
general. Pérez Tornero (1982: 9), sostiene respecto a los estudios semio-
ticos, que en efecto es: “Un campo poco estructurado; sin suficiente or-
ganizacion, donde, si descuellan algunos analisis puntuales, se echan de
menos las sintesis generales y las visiones ordenadoras”. En este sentido,
creemos que aunque Util, la semidtica no ha permitido pasar del estudio
del caso a la generalizacion de los preceptos estudiados.

A pesar de la falta de un discurso homogéneo, la semidtica apor-
ta conceptos constructoress necesarios para comprender el proceso de
significacion.

El campo de la comunicacion ha usado a la semidtica no sélo como
herramienta de analisis, sino que implicitamente le otorga cierto va-
lor epistemoldgico a los conceptos que importa de ésta, por lo que
ha funcionado como fundamento de cualquier interpretacion que se
pueda hacer de cualquier cosa o proceso que involucre a la comu-
nicacion, de igual forma ha servido como fundamento de cualquier
significacion y/o sentido que se genere a partir de cualquier tipo de

proceso comunicativo (Vidales, 2006: 7).

Por ello, la semidtica es referente de todo trabajo relacionado con la
imagen®, como mecanismo epistemoldgico, metodoldgico, y, aunque no
tanto, como teoria por ser demasiado amplia y no contar con modelos
tedricos unitarios.

Planteamos la Representacion Simbdlica en el ambito de la inter-
pretacion. Por ende, nuestro interés en el campo semidtico’ se centrard
en la significacion.

[...] actualmente podemos decir que abordar o estudiar ciertos feno-
menos bajo su aspecto semidtico es considerar su modo de produc-
cién de sentido; en otras palabras, la manera en que provocan sig-
nificaciones, es decir interpretaciones. En efecto, un signo no es un
“signo” sino “expresa ideas”, sino provoca en el animo de quien o de

quienes lo perciben una tarea interpretativa. (Joly, 1999: 32).



Para poder entender qué es la significacion, debemos conocer y
comprender antes al signo. El signo como unidad de significacion, ha
sido estudiado por diversos autores, cada uno con una posicion relativa-
mente parecida aunque semanticamente diferente.

El signo y la representacion son términos que se manifiestan al ha-
blar de imagen. Segun, Lucia Santaella y Winfrieg N6th (2003: 3), “en la
definicion de esos dos conceptos reencontramos los dos dominios de la
imagen desde su lado mental o visual, unificados éstos en un tercero,
que es el signo o representacion”. Para la semiotica, el término repre-
sentacion no es claro, se ubica mas en el ambito de su mostracion e ima-
ginacion®, cuando para nosotros la representacion es un acto mas tras-
cendental, que no so6lo queda restringido a mostrar o imaginar, sino a la
abstraccion de ambos.

2.1.1. Del Signo

El fundamento de los estudios del signo se desarrolla en base a dos ten-
dencias. La americana, liderada por Saussure, y su estudio de la semidti-
ca como filosofia del lenguaje y la europea, representada por Peirce, que

|\\

se dedica a

etc.)” (Joly, 1999: 34)°.
Saussure se dedico a estudiar en profundidad las unidades de la len-

estudio de lenguajes particulares (imdgenes, gestos, teatro,

guay le atribuye a ella; el signo lingdistico.

(...) Llamamos signo a la combinacion del concepto y de la imagen
acustica: pero en el uso corriente este término designa generalmen-
te la imagen acustica sola, por ejemplo una palabra (arbor [arbol],
etc.). Se olvida que si llamamos signo a arbor [arbol] no es mas que
gracias a que conlleva el concepto ‘arbol’, de tal manera que la idea
de la parte sensorial implica la del conjunto.

La ambigUedad desapareceria si designaramos las tres nociones aqui
presentes por medio de nombres que se relacionen reciprocamente
al mismo tiempo que se opongan.Y proponemos conservar la pala-
bra signo para designar el conjunto, y reemplazar concepto e imagen
acustica respectivamente con significado y significante; estos dos Ul-
timos términos tienen la ventaja de sefialar la oposicion que los sepa-

ra, sea entre ellos dos, sea del total de que forman parte (Saussure,

1961: 92—93).

8 Santaellay Noth, 2003: 4. Para ampliar sobre el
estudio de la Semidtica en la Comunicacion, revisar:
Santaella, L.y Noth W., 2003. Comunicacidn, semidtica y
medios. Barcelona: GYERSA.

9 Para ampliar sobre la relacion Semidtica e Imagen,
ver: Joly, M., 1999. Introduccion al andlisis de la imagen.
Buenos Aires, La Marca.
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10 Alrespecto Joly (1999:36) explica que: “Saussure

se dedicd a descubrir la forma de los signos lingiiisticos
(su morfologa), las grandes reglas de funcionamiento
del lenguaje. Planted principios metodoldgicos tales
como los de oposicion, conmutacién o permutacion; en
sintesis, inaugurd una tarea tan nueva y tan importante
como la que él mismo anuncié: “la lengua, el mds
complejo y el mds generalizado sistema de expresion, es
también el més caracteristico de todos; en este sentido,
la lingiiistica puede convertirse en el patron general de
toda la semiologia, aunque la lengua no sea més que un
sistema particular”.

11 Asi pues, el “Signo, en efecto, se inserta, segun el
arbitrio de los autores en una serie de términos afines

y de semejantes: sefial, indicio, icono, simbolo, alegoria
son los principales rivales del signo” (Barthes 1997: 36).

12 Barthes (1997: 39) concreta, “después de vacilar
entre soma y sema, forma e idea, imagen y concepto,
Saussure se decidid por significante y significado, cuya
unién forma el signo’”.

13 Hjelmslev (1974) desarrollé la teoria del signo de
Saussure, en este aspecto, sostiene que tanto expresion
como contenido tienen sustancia y forma.

14 Saussure (1961: 93) explica, “asi, la idea de sur no
estd ligada por relacion alguna interior con la secuencia
de sonidos s—u—r que le sirve de significante; podria
estar representada tan perfectamente por cualquier
otra secuencia de sonidos. Sirvan de prueba las
diferencias entre las lenguas y la existencia misma

de lenguas diferentes: el significado ‘buey’ tiene por
significante bwéi a un lado de la frontera franco—
espafiola y bdf (boeuf) al otro, y al otro lado de la
frontera francogermana es oks (Ochs)"

15 Joly (1999: 36) agrega que “Peirce va hacia una
«teoria de los signos »... no se dedicé a estudiar primero
la lengua, sino que intentd pensar desde el comienzo
una teoria general de los signos (semiotics) y una
tipologia, muy general, que comprende la lengua, por
supuesto, pero inserta y relativizada en una propuesta
més amplia”.

Para Saussure® (1961), el signo* es una entidad psiquica de dos ca-
ras: significante y significado®. Por un lado, el significante son los sonidos
-si nos referimos al lenguaje-, en el caso de la comunicacion grafica, seria
el material percibido. Mientras que el concepto que puede ser de carac-
ter arbitrario, seria el significado.

Asi, como indica Barthes (1997: 39), “el signo, pues, estd compuesto
por un significante y un significado. El plano de los significantes constitu-
ye el plano de la expresidn y el de los significados el plano del contenido”.
Ambos aspectos del signo®, son correlativos y a la vez dependientes, es
decir, “ambos son términos y relacion al mismo tiempo” (Barthes, 1970:
55, citado en Abril, 1976: 27).

Un apunte importante que realiza Saussure, se refiere al principio de
arbitrariedad del signo. Lo arbitrario del signo, refiere a que los signos
son producto de una convencion social, por ello la asociacion entre signi-
ficante y significado, se da espontaneamente. Un ejemplo, son las dife-
rentes maneras de decir lo mismo (diferentes significantes) en diferentes
idiomas, llegando a una misma asociacion. Esta asociacion, se basa en
un “habito colectivo o, lo que viene a ser lo mismo, en la convencion”
(Saussure, 1961: 95), establecida por un grupo linguistico.

Este principio concierne a la representacion simbdlica, ya que toda
interpretacion que se hace de ella parte de lo arbitrario; aquellos concep-
tos o referentes presentes en el inconsciente de las personas, y de cada
cultura. Mas alld del lenguaje, el signo como entidad psiquica, se refiere a
cualquier representacion que en su globalidad nos otorga un significado, en
primera instancia, su propio significado, aquel que designa el proposito
del objeto, o su naturaleza.

De otro lado, Peirce dio otra perspectiva a la teoria del signo, si bien
se basaba en la dicotomia de Saussure, Peirce propuso una teoria mas
amplia®: la representacion.

Un signo, o representamen, es algo que, para alguien, representa o
se refiere a algo en algun aspecto o caracter. Se dirige a alguien, esto
es, crea en la mente de esa persona un signo equivalente, o tal vez,
un signo aun mas desarrollado. Este signo creado es lo que yo llamo
el interpretante del primer signo. El signo estd en lugar de algo, su
objeto. Estd en lugar de ese objeto, no en todos los aspectos, sino
solo con referencia a una suerte de idea, que a veces he llamado fun-

damento del representamen (Peirce: 1974 :22).



Por ejemplo, tomemos el término /casa/. El referente no sera la casa
X que conocemos, sino [todas las casas existentes/; por lo tanto, es una
“entidad abstracta que representa una convencion cultural” (Eco, 2000 :
111). Joly al respecto, sefala que:

Un signo tiene una materialidad que percibimos con uno o varios de
nuestros sentidos. Podemos verlo (un objeto, un color, un gusto), oir-
lo (lenguaje articulado, grito, musica, ruido), sentido (olores diversos:
perfume, humo), tocarlo o aun saborearlo. Esta cosa que percibimos
tiene lugar a partir de alguna otra cosg; es la particularidad esencial
del signo estar alli, presente, para designar o significar otra cosa, au-

sente, concreta o abstracta (Joly, 1999: 37).

Eco (1976), explica esta presencialidad del signo, a través de su per-
sonaje Sigma*. 16 Eco (1976, 1986, 2000 ) se refiere a signo como
significante o expresion.

(...) Podemos preguntarnos si son los signos los que permiten a Sig-
ma vivir en sociedad, o si la sociedad en la que Sigma vive y se cons-
tituye como ser humano no es otra cosa que un complejo sistema de
sistemas de signos.
(...) Pero es que Sigma viviria en un universo de signos incluso si fuera
a un campamento aislado del mundo.
(...) O sea que, aun inmerso en la naturaleza, Sigma viviria en un
mundo de signos.
Estos signos no son fendmenos naturales; los fendmenos naturales
no dicen nada por si mismos. Los fendmenos naturales les « hablan »
a Sigma, en la medida que (...) le ha ensefado a leerlos. Asi pues, Sig-
ma vive en un mundo de signos, no porque viva en la naturaleza, sino
porque, incluso cuando estd solo, vive en la sociedad; aquella socie-
dad rural que no se habria constituido y no habria podido sobrevivir
si no hubiera elaborado sus cddigos propios, sus propios sistemas de
interpretacion de los datos naturales (y que por esta razon se conver-
tian en datos culturales).
Ahora empezamos a comprender de qué debe tratar un libro sobre el

concepto de signo: de todo (Eco, 1976: 10-11).
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17 Al respecto Joly (1999: 37) agrega: “Vemos que todo Para Peirce, hasta Sigma seria un signo¥. “Los seres humanos son ya
puede ser signo en cuanto deduzco una significacion que
depende de mi cultura, como del contexto de aparicién

delsigno. Un objeto de loreal noesunsignodeloquees & fye incluso mas lejos: cualquier otra cosa que pueda ser alguna cosa,
pero puede ser un signo de alguna otra cosa”.

signos de por si. La vida entera y nuestros pensamientos son signos. Pero

también puede ser considerada como signo” (Santaella, 2001: 417).

Peirce entiende que la funcion principal del signo es representar. Asi
todo representa a alguien o a algo. Se entiende, que todo aquello que
representa, se denomina representamen.

El signo, entanto esta en lugar de un objeto, representandolo, es con-
siguientemente un representamen, y su acto o relacion de representar

es la representacion (Charles Peirce: 43, citado en Walde, 1990: 91).

Si para Saussure, el signo tiene dos caras, para Peirce tiene tres: el
representamen, el interpretante y el objeto. A la interaccion de estos tres
elementos se le conoce como estructura triddica. Estos tres elementos
son correlativos; Primero, un signo o representamen que esta en una rela-
cion triadica con un Segundo, llamado objeto que determina un Tercero,
llamado su interpretante capaz de crear a otro tercero como nueva repre-
sentacion del mismo objeto, en una sucesion infinita y genuina.

El representamen o signo vendria a ser la imagen psiquica a la que
se referia Saussure. Segun Magarifios de Morentin (1983: 86) “aparece,
en todo caso, constituyendo una estructura cuyos elementos interde-
pendientes son el interpretante y el fundamento”.

El interpretante, no es el intérprete, seria el signo que hace posible
la creacion de otro signo en nuestra mente. En base a un representamen,
puede haber un infinito de interpretantes, que se generan no so6lo en
base ainferencias, sino en base a juicios o acciones del sujeto, y por ende

18 El término semiosis usado por Peirce para referirse al la sociedad con una semiosis*®ilimitada.
proceso en el que algo es como signo. Todo lo que constrifie a algun otro (su interpretante) a referirse a
un objeto, al cual él mismo se refiere del mismo modo (su objeto) trans-
formandose a su vez el interpretante en signo, y asi ad infinitum (Peirce:
2.303-304, citado en Marafioti, 1998: 40)

Sobre esta semiosis ad infinitum, Eco (2000) aclara:

(...) elinterpretante es OTRA REPRESENTACION REFERIDA AL MIS-
MO ‘OBJETO'. En otras palabras, para establecer el significado de un
significante es necesario nombrar el primer significante que puede
ser interpretado por otro significante y asi sucesivamente. Tenemos,
asi un proceso de SEMIOSIS ILIMITADA. (Eco, 2000: 114).



El objeto, es fundamento del representamen, es la idea de un cono-
cimiento, una representacion del objeto real. Pero, “esa idea que el signo
toma del objeto, no esta en el objeto sino en el pensamiento (de un hom-
bre o en cuanto propdsito de un sistema tedrico)” (Marafioti, 1998: 39).

El signo o representamen de Peirce, es una construccion abstrac-
ta, tanto el representamen como el interpretante son representaciones
mentales, es decir, operaciones simbdlicas que nos permiten la com-
prensién del mundo.

[La triada] es una construccion conceptual abstracta, que parte del
modelo de comunicacion de una conversacion que puede darse entre
seres humanos, seres humanos y animales, animales entre si, seres hu-
manos y maquinas, maquinas entre si, moléculas entre si, etc (Santaella,
2001: 420).

Asi, una imagen es un representamen que nos remitira a un obje-
to, y que explicaremos a través de un interpretante. Por ejemplo, en el
siguiente anuncio grafico publicitario (Figura 02), aparece la imagen de
un perro, es decir el representamen de perro; luego, cada persona en re-
lacion a como percibe el /perro/ dara diferentes interpretaciones a tra-
vés del interpretante. A la vez, el interpretante X puede dar origen a un
representamen de perro segun la interpretacion X, y asi sucesivamente
(Figura 03).

Precisamos que una idea también ser representada. Por ejemplo "la
felicidad", creemos que aunque no tiene un objeto referencial, funciona
de manera semejante por lo que se refiere a la Representacion Simbdli-
ca. En este caso, es la construccion de un conocimiento transmitido por
el inconsciente colectivo (ver apartado 2.4.2).

En el campo de la semidtica, este hecho, el de la representacion y
la significacidn, ha sido estudiado por muchos autores, y a su vez han
tomado diferentes nombres, Eco (1976), sintetiza esta situacion en el si-
guiente grafico (Figura og).

19 Santaella (2001: 420), comenta: “El signo es
cualquier cosa que esté determinada por alguna otra
cosa, la cual llamamos su objeto, y asi determina un
efecto sobre la persona. A dicho efecto, yo llamo su
interpretante y este Ultimo viene determinado por

el anterior. A partir de esta definicion algunos de los
aspectos de esta triada deben ser remarcados, es decir :
() el signo esta determinado por el objeto, esto es, el
objeto causa al signo, pero (b) el signo representa al
objeto, y es po resto que es un signo, (c) el signo solo
puede representar de una manera falsa, (e)representar
al objeto significa que el signo es capaz de afectar la
mente, es decir, de producir un cierto efecto en ella, (f)
a este efecto se le llama el interpretante del signo ; (g)
el interpretante estard inmediatamente determinado
por el signo y mediatamente por el objeto, esto es, (h)
el objeto también determina al interpretante mediante
el signo’”.
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FIGURA 02. Anuncio Grafico Publicitario de la
marca Eukanuba. Realizado por Escola Cuca, Sao
Paulo, Brasil.

PERRO S/R

wilh you ddvifip

FIGURA 03. Tridngulo de Peirce, aplicado al
anuncio de Eukanuba. Elaboracién propia.



interpretante (Pierce)

referencia (ogden-Richards)
sentido (Frege)

intension (Carnap)

designatum (Morris)
significatum (Morris)

concepto (Saussure)
connotacion, connotatum (Stuart Mill)
imagen mental (Saussure, Peirce)
contenido (Hjelmslev)

estado de conciencia (Buyssens)

signo (Peirce)

simbolo (Ogden-Richards)
vehiculo (Hjelmslev)
representamen (Peirce)
Sema (Buyssens)

Quisiéramos abordar ahora el término simbolo. En cuanto a éste,
tanto Saussure como Peirce han hecho referencia a él como un estado
del signo®. No hay una Unica clasificacion de los signos, mas bien cree-
mos hay demasiadas. Por ello, se consideran en la siguiente Tabla o1
aquellas que clasifican el signo en términos de simbolo o simbdlico.

objeto (Frege-Peirce)
denotatum (Morris)
significado (Frege)
denotacién (Rusell)
extension (Carnap)

FIGURA 04. Distintas categorias empleadas en los
estudios semidticos. (Eco, 1976:26).

20 Sin embargo Ogden y Richards (1964) —también
desde el lenguaje—, asume al simbolo en lugar del
signo. El triangulo de Ogden-Richards hace referencia
a tres factores: los procesos mentales, el simbolo,

y un referente (algo “acerca de”lo cual se piensa).
Siendo simbolo aquello que refiere alo que se ha
acostumbrado a referirse.
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SAUSSURE Signo lingiiistico o arbitrario: Inmotivado. “es decir, arbitrario con relacion al significado, con el cual no guarda
en la realidad ningun lazo natural” (Saussure, 1961: 94).
Signo natural: “resulta del nexo entre la forma de la palabra y el referente u objeto (Abril, 1976: 29)
Signo simbdlico: Motivado y de naturaleza iconica. Es decir, “que se sitta entre el signo arbitrario y el signo
natural porque tie ne algo de motivado y algo de convencién” (Entenza, 2008: 230).
El simbolo tiene por cardcter no ser nunca completamente arbitrario; no esté vacio: hay un rudi-
mento de vinculo natural entre el significante y el significado. El simbolo de la justicia, la balanza,
no podria reemplazarse por otro objeto cualquiera, un carro, por ejemplo. (Saussure, 1961: 94)
Relacion: significante y significado.
PEIRCE Peirce, hace una calificacion segun el vinculo con su referente.

ICONO (Icon): es un signo que hace referencia a su objeto en virtud de una semejanza. (Abril, 1976: 20).
El icono corresponde a la clase de signos cuyo significante mantiene una relacion de analogia con
lo que representa, es decir con su referente. Un dibujo figurativo, una fotografia, unaimagen de
sintesis que represente un drbol o una casa.
Pero |a semejanza puede ser otra, no sélo visual. La grabacion o la imitacion del galope de un
caballo pueden ser también, en teoria, consideradas como icono, al igual que cualquier otro signo
imitativo: perfumes sintéticos de algunos juguetes infantiles, gusto sintético de ciertos alimentos,
a cuerina que al tanto imita al cuero (Joly, 1999: 40).
INDICE (Index): es un signo “que se refiere al objeto (. ... ) en virtud de ser realmente afectado por aquel objeto”.
El signo tiene conexidn fisica con el objeto que indica (como la veleta que sefala la direccion del viento que la
hace girar). (Abril, 1976: 20).
Elindex o indice corresponde a la clase de signos que mantienen una relacion causal de contigiii-
dad fisica con los que representan. Es el caso de los signos llamados “naturales’, como la palidez
para el agotamiento, el humo para el fuego, la nube para la lluvia, pero también la huella que
deja el caminante en la arena, o el neumatico de un automavil en el barro (Joly, 1999: 40).
SIMBOLO (Symbol): es un signo que se refiere al objeto en virtud de una ley de una regla convencional (como el
signo lingilistico). (Abril, 1976: 20).
Es un Signo que se refiere al Objeto que denota en virtud de una ley, habitualmente una asocia-
cion de ideas generales, que induce a interpretar el Simbolo como referencia a tal Objeto...No sélo
es general el propio simbolo, sino que el Objeto al cual hace referencia es también de naturaleza
general. Ahora bien, aquello que es general se hace existente en las instancias que habré de
determinar. Deben darse, por lo tanto, instancias que habré de determinar, Deben darse, por
lo tanto, instancias existentes de lo que el Simbolo denota, si bien debemos entender aqui por
‘existente, existente en el universo quizds imaginario al que el Simbolo se refiere ( Peirce 2.249,
citado en Marafioti, 1998: 42-44).
El simbolo corresponde a la clase de signos que mantienen con su referente una relacién de
convencién. Los simbolos clasicos tales como las banderas para los paises, o la paloma para la
paz, entran en esta categoria pero también el lenguaje, considerando aqui como un sistema de
signos convencionales (Joly, 1999: 40).

Relacion: representamen, interpretante, objeto.




BARTHES

Para Barthes, el simbolo viene a ser una representacion psiquica, se fundamenta en la nocion de presencia/
ausencia de algunos elementos que se pueden llegar asociar mentalmente.

Barthes hace una clasificacion en relacion a los tipos de significantes, teniendo: “Signos lingiisticos, icénicos y
pldsticos, que convergen para construir una significacion global e implicita (...)"” (Joly, 1999: 56).

Relacion: presencia/ausencia.

LOTMAN

Lotman considera la cultura como si fuese una estructura textual, y cada cultura o sistema sabe cudl es su
simbolo. Por ello, se transforma bajo su influencia.

De ahi, afirma que el simbolo es:

La representacion mds habitual sobre el simbolo va unida a la idea de cierto contenido que, a su
turno, sirve de plano de la expresidn para otro contenido, con frecuencia de mayor valor cultural.
Aqui conviene diferenciar al simbolo de la reminiscencia o la cita, por cuanto en ellas el plano
contenido—expresion “exterior” no es autdnomo, sino que representa un cierto tipo de signo—
indicador que sefiala hacia cierto texto mas amplio, con el cual estd en relacion metonimica. El
simbolo mismo, en el plano de la expresion y en el plano del contenido, representa siempre cierto
texto, es decir, posee un significado homogéneo encerrado en si mismo y un limite preciso que
permite diferenciarlo claramente de su contexto semidtico. Esta tltima circunstancia nos parece
sustancial para la capacidad de “ser simbolo. (Lotman, 2002: 90)
El simbolo se diferencia del signo convencional por la presencia del elemento icnico, por una
determinada semejanza en el plano de la expresién y el plano del contenido. La diferencia
entre los signos iconicos y los simbolos puede ser ilustrada por la antitesis del cuadro y el icono.
(Lotman, 2002: 100).
Asi, “los simbolos transportan textos, esquemas de argumentos y otras formas semidticas de un estrato a otro
de la cultura. Al atravesar la diacronia de la cultura los conjuntos constantes de simbolos en una medida signi-
ficativa, adoptan la funcién de mecanismos de unidad al realizar la memoria que el colectivo tiene de si, estos
impiden que la memoria se disperse en estratos aislados cronolégicamente. La unidad del conjunto bésico de
simbolo dominantes y su permanencia en la vida cultural, definen de manera esencial las fronteras nacionales y
territoriales de una cultura” (Lotman, 2002: 91).

Relacion: Simbolo / texto / expresion/ cultura.

| TABLA 01. Clasificacién de los signos en relacion al simbolo. Elaboracion propia.
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Asi pues podemos considerar el simbolo como una representacion,
algo que revela, evoca y transporta, hacia un determinado concepto, de
ahi su naturaleza icdnica. El simbolo refiere a un significado consensua-
do, historica y culturalmente. De ahi, los tipicos ejemplos de la balanza
como simbolo de la justicia, o la paloma como simbolo de la paz. En re-
sumen, el simbolo es aquella representacion, que culturalmente significa
algo convencionalmente acordado, como elemento estable de un conti-
nuum cultural.

2.1.2. Laimagen como signo
Laimagen como todo lo que nos rodea, incluyéndonos, tiene un significado.

[...] Todo aquello que esta a nuestro alcance, significa. Porque el sig-
nificado es una interpretacion personal y subjetiva que nace de la
relacion entre el individuo y las cosas de su entorno. Todo estimulo
externo es portador potencial de signos y simbolos. (Moles y Costa,

1999: 118).

El Grupo p (1993: 11), considera a la imagen como “un sistema de
significacion, planteando la hipdtesis de que ese sistema posee una or-
ganizacion interna autonoma”. Para no caer en confusiones epistemold-
gicas, decide llamar a la imagen, signo visual.

21 El Grupo p hace un estudio exhaustivo de ambos en Para el Grupo p* el signo visual tiene dos dimensiones: los signos

relacion a la representacion visual. . . . s
icdnicos y los signos plasticos>.
22 El Grupo p (1993: 99) afirma, “Podemos, pues,

teorizar, mediante hipéitesis, que no existe un signo En primer lugar encontramos el signo icénico. Este ha sido estudia-

visual, sino que existen al menos dos tipos de signos do tanto por Saussure y por Peirce, y en general por la mayoria de los
visuales: los signos que llamaremos iconicos (...) y los L 3 ] L,
que llamaremos plasticos”. Y Martine Joly (1999: 43), semioticos. Este parte de un hecho, la realidad y la representacion que

menciona tanto al signo icénico y pldstico, pero no deja

S ) se haga de ella, en base a un sentido de figuracidn, semejanza o analo-
de lado el signo lingiistico, del lenguaje verbal.

gia con un objeto. Incluso se han propuesto grados de esta iconicidad
(Moles, Villafafie y Minguez, Grupo p, Oejo), para medir en qué nivel una
imagen esta mayor o menor representada.

Sobre este sentido de analogia, Joly (1999: 45) dice que, “las ima-
genes como registro a menudo se asemejan a lo que representan. La fo-
tografia, el video, el cine se consideran imagenes perfectamente seme-
jantes, iconos puros, tanto mas fiables en cuanto son registros hechos a
partir de ondas emitidas por las cosas mismas”.

De otro lado, el Grupo u (1993) sostiene que no es valido plantear la
asociacion iconico=visual, porque existen otro tipo de analogias que in-
volucran los otros sentidos. Por ejemplo, los ciegos si no tuviesen signos



que les diesen una representacion iconica de la realidad (olfativa, tactil o
sonora), no podrian vivir dentro de una sociedad. Es decir, que hace falta
para un reconocimiento de esta iconicidad, ciertas normas de convencion.

En efecto, no hay que olvidar que si toda imagen es representacion,
esto implica que necesariamente utiliza reglas de construccion. Si
estas representaciones llegan a comprenderlas otros que los que las

inventaron es porque hay entre ellas un minimo de convencion socio-

cultural. (Joly, 1999: 45).

Tomamos como referencia, las definiciones del Grupo p (1993), Joly
(1999) y Eco (1986). El Grupo p (1993), para aclarar el término, se refiere
al modelo y al productor del signo. Siendo el modelo, el objeto que se
representa, y el productor, quien representa. El ejemplo mas evidente,
es la modelo y el pintor.

El signo iconico posee ciertos caracteres del referente, conforme a la
definicion clasica (que va a ser enmendada de la forma en que vere-
mos), pero correlativamente, posee también ciertos caracteres que
no provienen del modelo, sino del productor de imagen; en la medi-
daen la que este productor esta también tipificado, el signo funciona
una segunda vez permitiendo su reconocimiento. Finalmente, mos-
trando unos caracteres diferentes de los del referente, se muestra
distinto de éste y respeta el principio de alteridad.

El signo icdnico es, pues, un signo mediador con una doble funcion
de remision: al modelo del signo y al productor del signo. (Grupo p,

1993: 118).

El signo icénico para el Grupo p (ver Figura o5) esta compuesto por
un tripartito, siguiendo la linea de Peirce, agregando el concepto del tipo.

Joly, insiste en que hay unas reglas de construccion que permiten la
identificacion de los signos, y que es en base a ellas que podemos identi-
ficarlas como semejantes.

02 ANTECEDENTES

o~
vl



TEORIA DE LA REPRESENTACION

SIMBOLICA EN LA (G

~
=N

“Es el objeto, que posee caracteristicas fisicas y es
particular”(Entenza, 2008: 263).

“El referente del que nos ocupamos aqui es un

designatum (y no un denotatum, que por definicién es
exterior a la semiosis), pero un designatum actualizado.
En otras palabras, es el objeto entendido no como una
suma no organizada de estimulos, sino como miembro
de una clase (lo cual no quiere decir que ese referente
sea necesariamente real (...)" (Grupo , 1993: 121).

“Es un modelo interiorizado y estabilizado, una representacion mental
constituida por un proceso de integracion, que tiene por funcion
garantizar la equivalencia entre referente y significante” (Entenza,
2008: 263).

“En el campo de lo icdnico, el tipo es una representacién mental
constituida por un proceso de integracion (que puede ser genética-
mente descrito). Su funcidn consiste en garantizar la equivalencia (0
laidentidad transformada) del referente y del significante, equivalen-
cia que no se debe nunca inicamente a la relacion de transformacion”
(Grupo p, 1993: 122).

“Es un conjunto de estimulos visuales que
corresponden a un tipo estable que puede ser
asociado con un referente” (Entenza, 2008:
263).

“Hl significante es un conjunto modelizado de
estimulos visuales que corresponden a un tipo
estable, identificado gracias a rasgos de ese
significante, y que puede ser asociado con un
referente asimismo reconocido como hipdstasis
del tipo: mantiene relaciones de transforma-
cion con el referente” (Grupo p, 1993: 121).

FIGURA 05: Elementos del Signo Icnico.
Elaboracién propia en base a Grupo y, 1993:
120-122 y Entenza, 2008: 263.

Signo iconico como un tipo de representacion que permite reconocer

objetos del mundo mediante reglas de transformaciones visuales, es

una cuestion que ha sido debatida y cuestionada constantemente.

Pero, a pesar de las criticas, es un término que se ha mostrado opera-

tivo para designar la unidad visual que permite reconocer un objeto

porque posee una “similitud de configuracion” con él [...] (Joly, 1994:

96—97, citada en Entenza, 2008: 272).

La definicidn de Eco, se basa en que se puede identificar algo como

semejante, debido a que conocemos los cddigos que predisponen nues-

tra percepcion sobre los signos.



Eco (1986), pone como ejemplo, el dibujo de un caballo, hecho con
una linea, que es la Unica propiedad que el caballo verdadero no tiene,
pero que se reconoce.

Los signos iconicos no poseen las propiedades del objeto represen-
tado sino que reproducen algunas condiciones de la percepcién co-
mun, basandose en codigos perceptivos normales y seleccionando
los estimulos que —con exclusion de otros— permiten construir una
estructura perceptiva que — fundada en cddigos de experiencia ad-
quirida— tenga el mismo “significado” que el de la experiencia real

denotada por el signo icénico (Eco, 1986: 172).

En resumen, hay representaciones figurativas, y por ende, icdnicas,
pero hay otras que por su nivel de abstraccion no encajan en este concep-
to.Y siendo literales, creemos que ninguna representacion visual llegara
a seridéntica a la real. La significacion que le otorgamos al signo, viene
filtrada por la percepcion, que a su vez esta impregnada por un imagina-
rio colectivo que se concreta en un cédigo grafico.

Ademaés del signo icénico, se encuentra el signo plastico. Este de-
pende de los elementos formales de la expresion para crear significado;
laforma, latexturay el color, determinaran uno u otro significado depen-
diendo de la situacion en la que se encuentren estas variables. Estas son
parte de cualquier representacion, sea figurativa o no.

La semidtica plastica plantea la construccion de la imagen como la
construccion del plano de la expresion visual, como resultado de la ar-
ticulacion de diversas categorias: las constitucionales —que permiten la
aprehension de una configuracion plastica— como las cromaticas (co-
lor, contraste, saturacion, luminosidad, etc.); y las no constitucionales
—que regulan el lugar de los elementos visuales en el espacio planario
de laimagen (orientacion: alto/bajo, derecha/izquierda; posicion: peri-

férico/ central, englobante/englobado)- (Bafiuelos, 2006: 241).

Y estas variables, le dan al signo una u otra interpretacion, depen-
diendo por lo general del contexto que le acompana.

23 Al respecto, Chaves (2010: 20), agrega que “El signo
puede ir semantizdndose durante el uso gracias a su
reincidente asociacion con el sujeto y sus atributos; o el
signo se construye de partida de modo que sus rasgos
respondan a cddigos semdnticos preexistentes que
faciliten la lectura social de esas adjetivaciones”.
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Lo plastico moviliza valores tan variables (formas, colores, texturasy
su respectivo conjunto) y sus unidades dependen tanto del contexto
(un color rojo puede ser VIVO en un contexto y el mismo valor de
rojo puede ser OSCURO en otro), que siempre sera el enunciado el
que establecera los sistemas de oposiciones (Grupo 4, 1993:169—-173,

citado en Entenza, 2008: 387).

El signo plastico tiene una condicion; debe ser codificado dentro de
un contexto determinado. Norberto Chaves (2010: 24), al respecto se-

24 Entendemos grdfico como pldstico, ya que es fiala que “cuando construimos un signo grafico* —convencidos de esta
determinada por las mismas variables formales de

expresin, dictadura de los paradigmas respectivos— suponemos, sospechamos, in-

pardmetros

= Laposicion Dominante cromética

se clasifica en
La dimension Saturacion
La orientacion Luminosidad

se describe mediante

El soporte

La materia
La manera

FIGURA 06. Elementos del Signo Pldstico.
Elaboracién propia en base a Grupo p, 1993:
120-210.



tuimos que en la mente del receptor existen ciertas asociaciones tipifica-
das que le permitiran interpretar ciertos significados. O sea, conocemos
los cddigos socialmente activos y sabemos cuales de ellos entraran en
accion al contemplarse el significante grafico”.

Este discurso cultural se apropia de una “parte del plano de la expre-
sion del signo plastico y la convierte en una forma pregnante, estable y
de facil identificacion” (Grupo 4, 1993: 107, citado en Entenza, 2008: 254).

[...] De tanto verlas en tales usos, el publico memorizo esos vinculos
y el paradigma quedo instalado. Los emisores de nuevos mensajes
echan mano de él cada vez que desean obtener aquellas resonancias

y, asi, la costumbre deviene norma (Chaves, 2010: 25).

Las variables formales de expresion de un signo plastico quedan re-
sumidas en la siguiente Figura 06.

Estas variables formales, fueron consideradas por el Grupo pu como
fundamentales para la riqueza plastica de las representaciones visuales.
La textura, la forma y el color, son esenciales en la construccion de un
mensaje grafico expresivo y significativo.

2.1.3. Lassignificacion

La significacion puede concebirse como un proceso; es el acto que
une el significante y el significado, acto cuyo producto es el signo.

(Barthes, 1997:46).

El ser humano tiene la capacidad de representar la realidad a través de
los signos, en relacion con el mundo, y en interaccion social y cultural. La
significacion nos permitira el conocimiento de las cosas.

La significacion, [...] es un producto organizado por el analisis, por
ejemplo, el contenido de sentido vinculado a una expresion, una vez
que esa expresion ha sido aislada y que se ha verificado que ese con-
tenido y esa expresion se encuentran ineluctablemente vinculados.
La significacion esta, pues, ligada a una unidad, cualquiera que sea su
tamano. La unidad optima es sin duda el discurso. Por eso hablamos
siempre de la significacion de algo. En consecuencia, la significacion
estd siempre articulada [...]. La articulacion se efectUa por diferen-
cias, por grados, por jerarquias, por dependencias, por polarizacio-

nes, etcétera (Blanco, 2006: 1).

25 Eneste sentido, la tesis La influencia del Aspecto en
la eficiencia del mensaje grdfico publicitario, de Martinez
Bouza (2010), vinculada al grupo de investigacion

GRP estudid el aspecto en la Comunicacién Gréfica a
través de las variables: contraste, color, forma, textura y
orientacion.
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Cuando enseflamos a un nino, que tal cosa es algo, lo interioriza
como imagen mental, y lo tendrd siempre como conocimiento tacito, y
quiza este nifio, en un futuro, pueda junto a sus pares ir creando otros
adjetivos a eso, siguiendo ad infinitum la creacion de signos, y por ende
de significacion.

El significado no es una cosa definitiva, inamovible, sino un proceso
demarcado por las constantes negociaciones realizadas por los usua-
rios entre si, para acordar e internalizar un significado « comUn » des-
de las condiciones socioculturales asumidas por las personas en un

momento puntual historico (Gutiérrez, et al., 2008: 692).

26 Otros ejemplos de significado como imagen El significado?® es necesario para la significacion, ya que es:
mental, serian; la idea de “arbol” que nace en nosotros
cuando oimos el sonido /arbol/, la idea de “sargento”

suscitada por la visi6n de /galones de suboficial/ sobre La imagen mental suscitada por el significante [...]. Es, en una prime-
la manga de una persona vestida de caqui, la idea de ) » -
“pizza” suscitada por ciertas /sensaciones olfativas/, la ra aproximacion, la representacion que nos hacemos de una clase de

indicacién “pare” proporcionada por una /luz roja/ en el

semaforo. (Kinkenberg, 2006: 100) cosas. [...]. El significado es un modelo, una abstraccion que define la

homogeneidad de una clase de objetos que, sin embargo, pueden ser
irreductibles los unos a los otros. Asi, la palabra /estudiante/ remite al
“hecho de ser estudiante” [...] el estudiante es una abstraccion, una
calificacion aplicable a una multitud de individuos, quienes pueden asi

clasificarse comodamente en la misma clase (Klinkenberg, 2006: 100).

Asi pues, el significado, no es la cosa en si, sino suimagen mental. Es
algo que sin pretenderlo lo entendemos. La significacion, como hemos
venido reiterando, se da dentro de una cultura y a través de un cdédigo, y
por tanto de una convencionalidad. Sera la convencidn quien asigne “los
interpretantes posibles a la unidad cultural” (Eco, 1976: 183), es decir al
signo. Dentro del contexto de las piezas graficas, la significacion es clave.

Mediante el uso de elementos semidticos, la publicidad representay
sustituye la propia realidad de los objetos y también de los sujetos.
La representacion publicitaria de un grupo de personas es una sus-
titucion semidtica de las mismas, identificable en la medida en que

constituye una convencion perceptiva (De Andrés, 2006: 256).

Es mediante el uso de los elementos formales de expresidon que se
puede llegar a convertir ciertas cosas en signos, incluyendo a las perso-
nas. Por ejemplo, éste es el caso del estereotipo femenino en los anun-
cios publicitarios, en donde se carga de significacion a las mujeres y se
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las convierte en signo. A lo largo de la historia, se han ido creando repre-
sentaciones visuales de la mujer, que se han convertido en estereotipos,
que si seguimos la teoria Peirciana, podriamos decir que se han creado
estructuras simbolicas.

La funcion simbdlica consiste en « [...] poder dar a una idea una re-
presentacion, haciendo que dicha representacion funcione como un
signo»; ese nivel simbdlico «[...] se genera sobre un grado de conven-

cion y se refiere a una determinada realidad manipulada y arbitraria’

(Gonzalez Martin, 1990: 65, citado en De Andrés, 2006: 257).

Como veremos mas adelante, sera preciso dilucidar las diferencias
conceptuales entre simbolo, simbdlico y representacion simbdlica, que es,
en definitiva nuestro objeto de estudio. De momento, para finalizar el
recorrido realizado por el ambito semiotico, presentamos en la Figura o7,
los autores mas relacionados con nuestro objeto de estudio.

2.2. PERSPECTIVA COGNITIVA DE LA RS

La comunicacion grafica se ubica en el campo de los contenidos y los sig-
nos (Tena, 2005:28). Los mensajes graficos publicitarios —-como mensaje
graficoy como construccion formal-son estimulos visuales y sensoriales,
que son captados fisicamente a través de la vision, pero que son codifi-
cados a nivel cognitivo, permitiendo la construccion de representaciones
simbdlicas con sus respectivos significados.

En el campo de la comunicacion grafica, el proceso de significacion
evidencia dos componentes: la percepcion visual y su consiguiente repre-
sentacion mental. Nuestro interés radica en saber como se construye la
Representacion Simbolica, y por ello, un primer paso es acercarnos a ese
espacio inconsciente en donde finalmente lo simbdlico adquiere sentido.

2.2.1. La percepcion visual

Los seres humanos, percibimos a partir de nuestros sentidos, en res-
puesta a determinados estimulos. Mediante la percepcion recogemos la
informacion de los mensajes graficos publicitarios y en general, la infor-
macion de nuestro entorno.



La percepcion visual es una parte importante del proceso de comuni-
cacion. (...) La percepcion visual se desarrolla para poder interpretar
los datos que suministran los sentidos y, de este modo, las personas

pueden construir contextos significantes (Martinez Bouza, 2010: 76).

La percepcion® es un proceso que tiene dos caras: la bioldgica y la
cognitiva. La vision, —el 0jo**-, es uno de los sentidos mas propios de la
percepcion, aunque sabemos, que percibimos con todos los sentidos.
Podriamos profundizar en el aspecto bioldgico o detallar como se cons-
truye la imagen retiniana. Pero nuestro interés no gira en torno al aspec-
to fisico perceptivo, sino mas bien, en cdmo los procesos cognitivos dan
a esta percepcion bioldgica un trasfondo mental por el cual es posible la
creacion de representaciones simbdlicas y su posible interpretacion.

Como sostiene Tena (1998, 2005, 2011), en la percepcion visual:

Existe un componente cognitivo. [...] Nuestro cerebro analiza infor-
maciones anteriormente obtenidas y, en funcion de ello y del con-
texto donde se producen, interpreta un hecho. Dicho de otra forma,
nuestro cerebro toma conciencia de las cosas y actUa en consecuen-

cia (Tena, 2005: 31).

Un mensaje grafico publicitario, es un conjunto de diferentes esti-
mulos, representados por los elementos formales del disefio. Elementos
que gracias a la percepcion son memorizados, permitiendo al receptor,
establecer semejanzas y diferencias, definiendo lo que para él sera: lo
conocido®.

La comparacion con un patron o modelo es mas simple de todos los
esquemas posibles para clasificar y reconocer formas. Segun el pa-
tron de comparacion, debe existir alguna representacion —un mode-
lo o patron— para cada una de las formas que tiene que reconocerse.
El reconocimiento se consigue comparando el signo externo con el

modelo interno (Lindsay y Norman, 1986: 25).

Una pieza grafica publicitaria, conduce al receptor a un proceso de
interpretacion, que en efecto, parte de un proceso perceptivo bioldgico
al que llamaremos registro visual o sensorial. Luego, mediante diferen-
tes aspectos de lo cognitivo, el sujeto interpreta, comprende y da una
respuesta determinada, es decir, sera mas o menos eficiente.

27 Una definicién concreta de la percepcion, seria:
“proceso a través del cual se elabora e interpreta la
informacion de los estimulos para organizarla y darle
sentido” (Puente, 1998: 173, citado en Sudrez Carballo,
2004: 243).

28 Sobre la vision, Villafaiie y Minguez (1996: 63—64),
explica que“la concepcion del ojo como emisor de

luz fue invariablemente reproducida durante casi dos
mil afios, hasta que en 1604 el astronomo Johannes
Kepler describié cémo la luz atraviesa el ojo y forma
unaimagen en la retina, comparando ésta con el fondo
de una camera obscura. [...] El tratado mds importante
que se ha escrito sobre la vision: Handbuch der
Physiologischen Optik. [...] Demostré que los procesos
de la percepcidn tienen lugar en el cerebro, el cual
accede indirectamente al mundo exterior a través de los
sentidos, procesando informacion en forma de impulsos
nerviosos”.

29 Lo que denominamos; lo conacido, Lindsay (1986)
lo nombra modelo, patrdn o representacion.
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Al respecto, Martinez Bouza (2010), en su tesis doctoral La influencia
del Aspecto en la eficiencia del mensaje grdfico publicitario, afirma:

Percibir un mensaje visual supone buscar el sentido, pero sobre todo
la organizacion de los estimulos visuales en un mensaje grafico de-
terminado. Este proceso perceptivo es un acto que deberd conducir
posteriormente a la interpretacion: percibir es actuar activamente.
Percibir no es captar informacion visual de forma pasiva. Todo lo
contrario, percibir conlleva buscar, seleccionar, relacionar, organizar,
conectar, identificar, recordar, jerarquizar y evaluar para, posterior-
mente, al tener conciencia de los estimulos percibidos, ser capaces
de aprender e interpretar el mensaje. Cuanto mas organizados estén
los estimulos, mas facil serd la interpretacion que de ellos haga el re-
ceptor. Por ello es tan importante la pertinencia y la organizacion de
los elementos graficos usados por el disefiador en un mensaje grafico

(Martinez Bouza, 2010: 77-78).

El estudio de la percepcion de los elementos formales graficos des-

30 Tena (1997) toma como referencia a Max Bense de la comunicologia, lo propone Tena* (1997, 1998, 2004, 2005, 2008,
(1973), ya que utiliza el término de Estado Estético
para identificar aquellos elementos que proporcionan

determinadas sensaciones al receptor. grado de preferencia que genera una composicion grafica. En resumen,

2011), con su Teoria del Estado Estético. El Estado Estético explicaria el

hablariamos de “aquella formulacion grafica —tratamiento formal- que
proporciona al lector percepciones visuales que le provocan una actitud
de preferencia frente al producto grafico” (Tena, 1997: 21).

Un mensaje grafico esta destinado a inducir una determinada con-
ducta, éste propdsito se logra gracias a la visualidad del mensaje grafico

31 Del mismo modo, Tena (1997), sostiene que los publicitario®. Es decir que se realiza una lectura simbdlica de las image-
elementos visuales que influyen en la codificacion del
mensaje publicitario en tanto que mensaje grafico son:

la cantidad, el tamafio, la posicion y el aspecto. son las mas poderosas y directas. Asi, indica Arnheim (2008), que la pro-

nes, en la que las cualidades visuales del aspecto externo del estimulo

duccidn de imagenes no se deriva simplemente de la proyeccion optica
de lo representado, sino de aquello que se observa en el objeto.

32 Citado en Amheim, 2008: 123-124. Por ejemplo, en un estudio realizado por Geor Kerchensteiners (ver
Figura 08), se pidié a un grupo de nifios de edad escolar que reproduje-
ran una imagen tridimensional de una silla. Se obtuvo como resultado
diferentes soluciones realizadas en base a su observacion y propia pro-
yeccion del concepto: silla.

Entonces, es a partir de la visualidad que el receptor manifestara in-
tuitivamente su preferencia. Al respecto, Tena (1997: 23), afirma que “la
visualidad es la capacidad que tiene una composicidn grafica y los ele-
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FIGURA 08. Serie de dibujos realizados por nifios
de edad escolar. Se evidencia una clara diferencia
de la percepcion del concepto silla. (Arnheim,

2008: 124).

mentos que la integran, es decir, un producto grafico en su totalidad, de
atraer la atencion del lector”.

Los estimulos visuales son procesados como estructuras cognitivas
que generan una conducta y una toma de conciencia de lo que se ve3.

Es decir, el sujeto al ser expuesto ante una determinada arquitectura
grafica, llega a registrar los elementos formales de la pieza, pero ade-
mas, conscientemente o no, el sentido del mensaje grafico y la imagen
de marca. Evidentemente, el cédigo grafico tendra que ser conocido por
el receptor.

[...] Las respuestas cognitivas son aquellas que se derivan de la expo-
sicion del consumidor al mensaje del anuncio, es decir, tras el visiona-
dodela publicidad el espectador genera una serie de pensamientos a
partir de la informacion aportada por el anuncio de los atributos o de

los beneficios de la marca anunciada. (Gutiérrez, 2009: 9).

Asi pues, la percepcion de una pieza grafica, esta condicionada por
la estructura interna de la composicion. A partir de la construccion formal
de los elementos del lenguaje visual y del disefio, la pieza grafica se po-
dra percibir correctamente, o no.

Por ello, si tenemos una estructura compleja, con codigos visuales y
culturales, que no son del todo reconocibles, podria llevar a la incompren-
sion del mensaje grafico. Al respecto, en el libro Psicologia y Comunicacion
Publicitaria, se recalca, que “la distribucion de los elementos en la pagina
hace que se establezca un determinado grado de complejidad, al mismo
tiempo que se establece un orden” (Afanos et al., 2008: 114).

33 Arheim (2008: 57) apunta que: “[...] ver es
esencialmente un medio de orientacion practica, de
determinar con los propios ojos que cierta cosa estd
presente en cierto lugar y esta haciendo algo”.
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FIGURA 09. Anuncios con diferentes grados de
complejidad y orden en su composicion grafica.

Por ejemplo, en la Figura og, se evidencia el grado de complejidad
que puede existir entre una u otra pieza grafica. En este caso de un anun-
cio grafico publicitario, se observa que el tratamiento de los elementos
formales, es completamente diferente.

La percepcion es global, percibimos un todo y la primera impresion
es fundamental para la eficacia de cualquier tipo de mensaje grafico.

La percepcion es [...] global (no nos fijamos en los detalles de una
situacion, sino en el conjunto de su estructura, por lo cual los de-
talles o los objetos fragmentarios o marginales escapan a nuestra
percepcion), y proyectiva (la situacion o el mensaje son percibidos
en funcion de nuestras tendencias y de nuestras necesidades; atri-
buimos a los demas las caracteristicas que no queremos aceptar
como nuestras; transmitimos una informacidn que justifique nues-
tro comportamiento y nuestras actitudes) (Richard, 1972, citado en

Duran, 1982: 72).

Por ello, a pesar de la existencia de patrones o modelos universales,
en la creacidn de piezas graficas debe considerarse la propia experiencia
del receptor y como a partir de ésta interpreta lo representado. Asi, la
interpretacion que se hace de los mensajes graficos puede no ser tan ho-
mogénea, ya que es un individuo y su correspondiente estado cognitivo
quién realiza este acto. En el sentido de que hay razones o causas por
las que un sujeto reacciona a los mensajes graficos, y estan altamente



influidos por aspectos poco conocidos y muy dependientes del contexto vinculado al
sujeto. De tal manera, que el sujeto cada vez que se enfrenta a una pieza, recurre a su
experiencia personal y a las representaciones mentales, por ende simbodlicas presen-
tes en sumemoria. Como dirian Dember y Warn (1990: 27), “un aspecto importante
del estudio de la percepcion es comprender que estamos tratando con experiencias
privadas de las personas”.

La evidencia de los aspectos cognitivos en la percepcion se confirma al observar
que los fendmenos de la percepcion asociados a la vision no son iguales en todos los

hombres y mujeres ni tampoco en las diferentes etapas de su vida. (Tena, 2005: 31).

Otros aspectos que influyen la percepcion visual son: la predisposicion, la ambi-
giedad, la familiaridad, la frecuencia, la significacion, el contexto, la concentracidn,
la busqueda, la activacidn, la sinergia y la memoria. A continuacion, presentamos la
siguiente Tabla 02, que resume estos aspectos mencionados por: Martinez Bouza,
2010: 99—100; ARanos et al., 2008: 110-112; Tena, 2005: 31-34); Y Dember y Warm,
1990: 342—-362.

Aspecto Descripcion

LA PREDISPOSICION  La predisposicién es la disponibilidad o no del receptor a recibir un estimulo. Si el receptor
recibe un estimulo para el cual no esta preparado, el mensaje no seré percibido con la mayor
eficacia.

LA AMBIGUEDAD En relacion al grado de incertidumbre que provocan los estimulos. La ambigiiedad en un estado
estético determinado se produce cuando diferentes aspectos de la pagina son tratados de
manera contradictoria.

LA FAMILIARIDAD Si una palabra es usada con mds frecuencia es mds familiar. La familiaridad es el grado de
conocimiento y reconocimiento de un estimulo. Este aspecto provoca una respuesta més rdpida
a determinados estimulos, porque ya estdn registrados en nuestra memoria. Se considera
familiar aquel estimulo visual cuyas caracteristicas ya conocemos y nos depara nada nuevo.

LA FRECUENCIA Es la mayor o menor utilizacion de determinados estimulos.

LA SIGNIFICACION La significacion estd vinculada a la frecuencia y la familiaridad. El uso continuo de determina-
das significaciones, que pueden ser mds o menos evidentes, hacen que la significacion sea més
concreta.
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EL CONTEXTO Sin el contexto la identificacién de los estimulos visuales se torna mds compleja. Un objeto es
més reconocido cuando es parte de un conjunto.

LA CONCENTRACION  Elindividuo se concentra en general en un sélo estimulo, dejando en sequndo plano otros.

LA BUSQUEDA Se origina cuando un receptor sélo busca determinados estimulos. Es similar a la concentracion,
pero en la blsqueda no excluye estimulos, sino que no los considera importantes.

LA ACTIVACION Es la capacidad de mantener la atencion en los estimulos.
LA SINERGIA Es la respuesta a la suma de los estimulos.
LA MEMORIA La memorizacion requiere de una serie de operaciones mentales. La memoria nos va permitir

reconocer el espacio grafico global de un AGP, y por ende comprenderemos su contenido.

| TABLA 02. Aspectos de la cognicién que intervienen en la percepcion. Elaboracién propia.

De todos los aspectos de la cognicion consideramos a la memoria
como el mas importante, ya que —segun Villafafie y Minguez (1996)-,
ésta juega un papel determinante por ser responsable del almacena-
miento de esa inmensa coleccion de conceptos visuales imprescindibles
para el reconocimiento del estimulo y de la realidad en su conjunto. Es de
esta manera que se va generando conocimiento, ya que al perdurar enla
memoria es transferible.

2.2.1.1. La teoria de las formas. Gestaltpsychologie

34 Como indica Oviedo (2004), incluso el término La teoria de la Gestalt* abordd la forma desde una mirada sistémica,
Gestalt e traducido como forma o ontorno. el todo como la suma de las partes (Dember y Warm, 1990: 31 y Katz,
1967: 11). La Gestaltheorie tuvo como principales representantes a: Ho-
35 Estos autores son referenciados por Aumont (1992) ffka, Koelhler, Metzger, Wertheimer, Arnheim, Welleck, Lewin3. Estos se
alabordarla feora defa Gestalt fundamentaron en la capacidad que tenemos los individuos de percibir
estimulos diferentes e integrarlos visualmente como una forma global.
Es la forma de conjunto, el universal—cultural que rige y gobierna el
papely lafuncidn de las partes que no existen sino a partir de esta misma
forma. La forma “jerarquizada” y por tanto, los diferentes elementos es-

tructurales en orden de importancia: la forma es el sentido de la imagen;



asi por ejemplo las esquinas o los angulos de una figura son mas impor-

tantes que sus lados (Moles, 1991: 49).

La Gestalt se traduce como forma*, pero para Bayo Margalef (1987)
también es equivalente a estructura o configuracion. Kats (1967) en un
intento de definir forma, se remite a las definiciones de algunos autores

gestalticos, Tabla 03.

Autor Definicién de Forma

KOHLER “Forma significa un conjunto aislado”

WERTHEIMER “Formas son conjuntos cuya conducta no se determina por la
conducta de sus elementos individuales, sino por la naturaleza
interna del conjunto” “(...) un conjunto es una suma de partes o
piezas, cuando, merced a ellas, colocando una tras de la otra, se
puede componer sin que a consecuencia del ensamblaje se altere
una de las partes”

KOFFKA “El proceso que conduce a la forma es organizacion”

MATTHAEI “(...) las partes se hallan unidas en forma totalmente dependiente
unas de otras; imprimen al todo su estructura”

PETERMANN “Forma es la totalidad de las partes dentro de la totalidad de
nuestro campo de percepcion”

SANDER “Formas son totalidades de partes de la totalidad de la consciencia
con los caracteres de particularidad de los miembros”

ARNHEIM “La forma sirve, antes que nada, para informarnos acerca de la

naturaleza de las cosas a través de su aspecto exterior”

| TABLA 03. Definicion de forma para la Gestalt. Elaboracion propia basada en Katz, 1967: 87-90.

Asi pues, concordamos con Aumont (1992: 72), al referirnos a la for-
ma en un sentido global, como “caracteristica de un objeto representado
en una imagen, o de un simbolo sin existencia fenoménica en el mundo

real”. La forma es una expresidn abstracta que nos conducira a una deter-

minada reaccion a un nivel consciente e inconsciente.

36 La definicién de forma serd ampliada en el Capitulo
03: La teoria de la Representacion Simboélica en la
Comunicacion Gréfica.
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[...] La nocidn de forma es relativamente abstracta, y en particu-
lar relativamente independiente de las caracteristicas fisicas en las
cuales se encuentra materializada. Una forma puede, por ejemplo,
cambiar de tamafio, de situacion, cambiar algunos de los elementos
que la componen (puntos en lugar de una linea continua...), sin verse

realmente alterada como forma (Aumont, 1992: 72).

Ademas, la percepcion global de la forma, se da en base a una “ex-
periencia directa y estructurada de la realidad exterior” (Bayo, 1987: 24).
En relacion al objeto seria el conjunto de estimulos que permiten el reco-
nocimiento de la estructura de un objeto. Digamos que el sujeto extrae

37 Para Oviedo (2004), es la forma de los objetos (omo  informacion relevante del objeto en base a su estructura, asi pues ge-
concepto de contorno o borde), que constituye todo
aquel conjunto de informacion relevante y oportuna

que permite representarse el objeto. objetos segUn sus caracteristicas y propiedades. Asi pues, en base a esta

nera una especie de catalogo mental, en donde clasifica y diferencia los

certeza, se potencia la posibilidad de abstraccion, y se puede ubicar a
este objeto en diferentes situaciones, y otorgarle diferentes significados.

La conciencia, en el momento de percibir un objeto externo como la
mesa, no solo tiene un conjunto de informaciones sobre este objeto
llamado mesa sino que tiende a tener nocion de la meseidad. Es decir,
esta mesa es un objeto que en esencia es algo plenamente identifi-
cado, ordenable, reconocible y con el cual puedo relacionarme como
algo que conozco y puedo imaginar mentalmente, recordar, rotar

imaginariamente y hacer célculos y predicciones (Oviedo, 2004: 93).

En sintesis, el todo se construye a partir de la conciencia de la realidad
externa, la que se conecta a una estructura cognitiva creada a lo largo del
tiempo dentro de un proceso de significacion. La conexion entre realidad
y conciencia se da por la fuerza de la forma —como afirma Moles —, a esta
relacion la Gestalt la denomina; pregnancia.

La forma resiste a la deformacion, a la perturbacion, tiene una es-
pecie de fuerza de impregnacion de la conciencia del espectador:
llamamos pregnancia a la fuerza de la forma. Ella es quien va a orga-
nizar el movimiento de los ojos que buscan el descubrir un sentido en
laimagen, y a medida que la forma se hace mas fuerte el movimiento

se vuelve estereotipado (Moles, 1991: 50).

Asi pues, el mensaje grafico publicitario se agrupa segun los princi-
pios de la pregnancia o la buena forma. En lo relativo a una pieza grafica,



ésta seria considerada como una unidad global, una estructura grafica
que implica la existencia de elementos formales (unidades graficas) que
interactan entre si, y que deben congeniar con el concepto a transmitir.

Los elementos formales de la pieza grafica son interpretados como
unidades independientes en funcion de las siguientes leyes gestalticas®.

L EYES GESTALTICAS*

PROXIMIDAD 0 CERCANIA  Los estimulos cercanos entre si tienden a agruparse perceptivamente.

Son aquellos estimulos que parecen semejantes y se les considera

LA SIMILITUD O como parte de una unidad o como elementos distintos.

SEMEJANZA La semejanza puede afectar a la forma, la claridad, el color, el tamafio
y la orientacién
Facilita la eleccién del sujeto de lo que es fondo o figura. En donde
LA SIMETRIA la zonas simétricas de un campo visual tienen més posibilidades de
percibirse agrupadas que las zonas asimétricas.
Coincide con la coherencia narrativa de un discurso. Todo tiene un
LA CONTINUIDAD o LA inicio, una continuacion y un final. Los elementos graficos estan
BUENA CONTINUACION dispuestos en el espacio grafico de forma que la continuacion es la
més evidente en un momento dado.
Tiene mas relacion con el movimiento. Por el cual un conjunto de
EL DESTINO COMUN estimulos que se perciben en una misma direccién de movimiento, u
orientacion, se tienden a agrupar perceptivamente.
Permite interpretar los conjuntos como completos. Es decir una figura
EL CIERRE P ) P g

fisicamente incompleta se tiende a percibir como completa.

| TABLA 04. Leyes de la Gestalt. Elaboracidn propia en base a Afafios et al., 2008: 118—119;
Martinez Bouza, 2011:94; Tena, 2004.

La pregnancia—y las leyes de la buena forma-va a determinar un re-
conocimiento perceptivo, y construir una representacion mental del ob-
jeto o forma determinada“. Estas representaciones internas, quedaran
en nuestro inconsciente a la espera de otro estimulo visual, que le permi-
ta asociar aquel conocimiento almacenado en la memoria o estructura
cognitiva. Asi cuando el disefador construye una Representacion Sim-
bolica, se vale de este conocimiento previo para crear estimulos visuales
y formas que despierten representaciones mentales precisas, o que per-

38 Tomaremos la vision propuesta en Psicologia y
comunicacion publicitaria, ya que hace hincapié en el
mensaje grafico (Afaios et al, 2008: 118—119). Otros
autores que hacen referencia a la Gestalt son: Katz,
1967; Kohler et al., 1973; Bayo Margalef, 1986; Moles,
1991; Aumont, 1992; Villafafie y Minguez, 1996; Sudrez
Carballo, 2004; Tena, 2005; Arheim, 2008; Afiafios et al.,
2008; Martinez Bouza, 2010; Entenza, 2008, etc.

39 Katz (1967: 29-32) recoge las leyes gestalticas
propuestas por Kohler.

« Laleyde la proximidad. La unién de las partes
que constituyen la totalidad de un estimulo tiene
lugar, en igualdad de condiciones, en el sentido
de la minima distancia.

« Laley delaigualdad. Si son varios los elementos
activos de diferente clase, entonces hay ceteris
paribus una tendencia a reunir en grupos los
elementos de igual clase. (...) La uniformidad
puede relacionarse también con el contenido
parcial de los elementos, bien porque tengan el
mismo color o la misma forma.

«  Ley del cerramiento. Las lineas que circundan
una superficie son, en idénticas circunstancias,
captadas mas facilmente como unidad que
aquellas otras que se hallan unidas entre si.

« Laleydelabuena curva o del destino comun.
Aquellas partes de una figura que forman
una buena curva o tienen un destino comdn
forman con facilidad unidades. Esta ley impide
en muchos casos que partes que pertenecen a
diferentes objetos se retinan, y respectivamente
ayuda a que objetos que 6pticamente se hallan
en contacto “se vean separadamente” con
exactitud.

« Laley del movimiento comun. Se retinen
aquellos elementos que conjuntamente se
mueven del mismo modo o que se mueven
reposadamente en oposicion a otros.

« Laley de la experiencia. No es sélo experiencia
en este sentido bioldgico lo que reconoce la
psicologia de la forma, porque también la

experiencia individual modela nuestras vivencias.

40 Asi,"la vision trabaja sobre la materia bruta de la
experiencia creando un esquema correspondiente de
formas generales, que son aplicables no sélo al caso
individual del momento, sino también a un nimero
indeterminado de otros casos similares” (Arnheim,
2008:61)
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mitan asociarlas a otros significados. AUn mas, “la mayoria de veces el
receptor se muestra nada o poco predispuesto a determinado contenido,
ano ser que primero se le requiera por la forma” (Afhafos et al., 2008: 98).

En este contexto, los elementos graficos que conforman un men-
saje grafico se agrupan segun los principios de la buena forma. Las leyes
de la Gestalt nos permite desarrollar disefios eficientes, y composiciones
cuyos elementos formales estan organizados para centrar la atencion
hacia el mensaje grafico. Es decir, la aplicacion de estas leyes posibilitan
que se perciba facilmente el objetivo del mensaje grafico, y que sea ca-
paz de ser recordado por el receptor en un futuro.

2.2.2. La cognicion y procesos mentales

Sin pretender ser exhaustivos, se quiere abarcar el proceso cognitivo,
por ende, las representaciones mentales surgidas desde la percepcion en
interaccion con la mente y la cultura. Por ello, se piensan fundamenta-
les los estudios publicitarios que analicen el aspecto cognitivo, ya que es
necesario reflexionar sobre “los efectos que las comunicaciones publi-
citarias producen en el consumidor, tratando de profundizar en los es-
guemas cognitivos que se generan en la mente de los mismos cuando
son expuestos a la publicidad, y que se consideran determinantes en el
proceso de formacion y cambio de actitud” (Del Barrio, 2001: 49)

Pero, ;qué diferencias hay entre lo perceptivo y lo cognitivo? Cree-
mos que no debemos buscar las diferencias sino mas bien entender la
percepcion como un proceso cognitivo.

El proceso de la percepcion visual encuentra no obstante su convali-
dacion como proceso cognitivo en su capacidad para combinar infor-
maciones provenientes de fuentes distintas —estimulacion aferente
o memoria— recibidas también en momentos temporales diferentes

(Villafafie y Minguez, 1996: 100).

Asi pues, vamos almacenando en nuestra mente diferentes repre-

41 La psicologia llama representaciones mentales, sentaciones mentales*, y podremos identificar cualquier objeto sea natu-
aaquellas representaciones que en un sentido
comunicacional son vinculantes a las representaciones

simbdlicas. “las formas de energia que inciden sobre los 6rganos sensoriales, solo se

ral, artificial o abstracto. Como sostienen Lindsay y Norman (1986: 340),

pueden interpretar como sefales significativas a través de la combina-
cion del analisis sensorial, de los procesos de memoria y del pensamien-
to”. Por ello, cuando vemos un trazo, un objeto en general, podremos
identificarlo, categorizarlo, y ademas darle un sinfin de significados.



La percepcion se define como una actividad cognitiva en cuanto
transforma un tipo de representacion en otra a través de una o mas ope-
raciones intermedias de procesamiento de informacion. Este proceso,
mediante el cual los eventos fisicos (recogidos por los érganos sensoria-
les) se transforman en elementos simbdlicos (dotandolos de contenido
informativo), es lo que se denomina transduccion funcional (Suarez Car-
ballo, 2004: 250).

Para Villafafie y Minguez (1996), la percepcion visual y la cognicién
tienen diferentes mecanismos (Tabla o5) que nos conducen hacia una
conceptualizacion del mundo en base a un proceso de abstraccion.

Mecanismos mentales Mecanismos perceptivos
Exploracién activa Fijacién ocular
Complementacion Superposiciones
Simplificacion Vision tridimensional
Sintesis Vision cromatica
Correccion (Constancias perceptivas
Seleccidn Abstraccién visual
Conceptualizacién Conceptualizacién visual

| TABLA 05. Andlisis comparado entre los mecanismos mentales y los perceptivos.
(Villafafie y Minguez, 1996:104).

A su vez, la percepcion como proceso mental pasa por las siguientes fa-
ses (Tabla 06).

Primera fase

Segunda fase

Tercera fase

Recepcion de informacion

Almacenaje de informacion

Procesamiento de informacion

SENSACION VISUAL

Es la responsable de recibir los esti-
mulos a través de los mecanismos
Opticos.

A partir de las sensaciones que
generan los estimulos visuales
constituimos nuestros conocimien-
tos acerca del mundo exterior,
incluso de nosotros mismos.

MEMORIA VISUAL

Es la capacidad de almacenar in-
formacion. Un acto perceptual no
es un hecho aislado, se basa en

la experiencia pasada y presente,
para determinar percepciones
futuras.

PENSAMIENTO VISUAL

Arnheim (1976) sostiene que

antes de cualquier conceptualizacion
intelectual se encuentra siempre una
experiencia sensorial que la precede.
El pensamiento visual se basa en la
capacidad de abstraer y conceptuali-
zar estas experiencias.

| TABLA 06. Fases de la percepcion como proceso cognitivo. (Villafafie y Minguez, 1996: 99).
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Queda claro que el caracter cognitivo de la percepcion radica en la
capacidad de abstraer, y generar lo que se conoce como representacio-
nes mentales. La abstraccion es un fendmeno fundamental del pensa-
miento. Abstraer un objeto es quedarse con aquellos atributos que me
permitiran su futura identificacion. El proceso de abstraccién del pensa-
miento, conlleva a la creacion de un patron o un modelo, que nos permi-
tira la comprension inmediata de nuestro entorno y a nosotros mismos.

2.2.2.1. Las representaciones Mentales. RM

Segun Talia Tijero, las representaciones mentales han recibido distintos
nombres, como "marco (Minsky, 1974), guidn (Schank y Abelson, 1987),
modelos mentales (Johnson-Laird, 1990)" (Tijero, 2009: 111). De igual
modo, hay una serie de definiciones que plasmamos en la Tabla o7.

DEFINICION DE LA REPRESENTACION MENTAL

AUTOR DEFINICION

Kovac y Rise, 2007: 595-597 “MRs refer to explicit and conscious cognitive processes which involve the strength of
thoughts, planning, anticipation and self-awareness regarding future actions”.

“MRs are defined here as explicit cognitions, derived from past experiences, which tend to
evolve and increase over time in contact with the desired object or activity, e.g. smoking.
Explicit cognitions refer to conscious thoughts which involve the strength of thoughts,
planning, anticipation and awareness regarding future actions. These cognitions are usually
easily encoded, maintained and retrieved”.

Tijero, 2009: 115 “Seguin Gardner (1985), para propdsitos cientificos la actividad cognitiva humana debe
ser descrita en términos de representaciones mentales, entendidas como constructos que
subyacen a la revolucidn cognitiva en psicologia y que resultan ttiles para dar cuenta del
pensamiento humano en términos conductuales, neurolégicos, de influencias culturales o
de la experiencia fenomenoldgica”

Liz, 1995: 138 “Ciertos estados de la mente, identificables de alguna manera con ciertas clases de estados
fisicos (presumiblemente del cerebro en nuestro caso bioldgico), representan estados del
mundo y son semanticamente caracterizables en términos de esos estados del mundo
que representan. Lo que una representacion representa es su contenido semantico. Las
representaciones mentales quedan caracterizadas a través de sus contenidos semanticos. Y
se describe el contenido semdntico de una representacion mental describiendo el estado del
mundo que representa”.




Lindsay y Norman, 1986: 434, “La memoria humana contiene una enorme variedad de conceptos que pueden ser
437 recuperados y utilizados a voluntad. Tenemos conceptos de casas, perros, coches, politicos y

astronautas”.

“En particular, el conocimiento contenido en la memoria humana forma una malla
interconectada de conceptos y acciones. El conocimiento de un tema esta relacionado con el

conocimiento de otros”.

Rodriguez Palmero et al., 2001: “Los modelos mentales son andlogos estructurales del mundo, son

246. representaciones internas que permiten comprenderlo, dado que dotan a los individuos de

la capacidad de explicar y de predecir”.

| TABLA 07. Definiciones de la Representacion Mental. Elaboracién propia.

De manera general, las representaciones mentales se refieren a los
procesos cognitivos que involucran el conocimiento en si mismo; con-
ceptos y acciones. Asimismo, las representaciones mentales son dinami-
cas, es decir se transforman constantemente. Esto significa que a partir
de una primera representacién mental, pueden producirse muchas mas.
Este caracter semantico puede equiparse a “las telas tejidas por las ara-
nas” (Lindsay y Norman, 1986: 433).

Para Arcuri (1988) estas representaciones estan agrupadas dentro
estructuras cognoscitivas a las que denomina esquemas. Estos esque-
mas mentales seran guias de la percepcion, la memoria, los juicios infe-
renciales y el comportamiento.

Los esquemas son estructuras de datos que sirven para representar
conceptos almacenados en la memoria. Existen esquemas corres-
pondientes a conceptos generales que se refieren a objetos, situacio-
nes, acontecimientos, series de acontecimientos, acciones y series
de acciones. Ademas, los esquemas contienen también las relacio-
nes que se supone que existen entre los elementos constituyentes
del concepto que representan. (...) Podemos concebir el esquema
como una estructura piramidal y jerarquicamente organizada, en
cuyo vértice se hallan representadas las informaciones en su forma

mas abstracta y general (Arcuri, 1988: 15-17).

La punta de la estructura piramidal, a la que refiere Arcuri (1988),
estaria cubierta por un aspecto general que nos permitira reconocer “los
objetos y acontecimientos de nuestro alrededor con [...] rapidez y faci-
lidad aparente” (Lindsay y Norman, 1986: 25). A éste aspecto familiar a
nuestro pensamiento se le denomina modelo*.

472 Johnson—Laird (1983,1996) desarrollo la Teoria >>
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de los modelos mentales. “La Teoria de los Modelos
Mentales de Johnson—Laird es una teoria de la mente
adecuada explicativamente porque atiende tanto a la
forma de la representacion (proposiciones, modelos
mentales e imdgenes) (Johnson—Laird, 1983, 1996)
como a los procedimientos que permiten construirla y
manipularla: mente computacional, procedimientos
efectivos, revision recursiva y modelos mentales y
todo ello construido sobre la base de un lenguaje
mental propio, que da cuenta tanto de la forma de
esa representacion como de los procesos que con ella
se producen, representacion que trabaja sobre un
contenido al que de este modo se le asigna significado”
(Rodriguez Palmero et al., 2001: 246).

43 Asi pues, “la comparacién con un patrén o modelo
es més simple de todos los esquemas posibles para
clasificar y reconocer formas. Segun el patrén de
comparacion, debe existir alguna representacion —un
modelo o patrén— para cada una de las formas que
tiene que reconocerse. El reconocimiento se consigue
comparando el signo externo con el modelo interno”
(Lindsay y Norman, 1986: 25).

44 Segn Lindsay (1986: 437),“[...] Una parte
importante del significado o comprension de un
concepto ha de estar incardinada en sus relaciones

con otros conceptos en la memoria. Si se examina el
formato de las definiciones tipicas, parece predominar
un ndmero de relaciones més bien reducida: la clase de
conceptos a que pertenece, las propiedades que den a
hacer tinico ese concepto, y ejemplos del mismo”.

Los seres humanos poseemos modelos, patrones, o patterns que
surgen a base de repetidas exposiciones con el objeto percibido, tenien-
doencuentaquee ste objeto puede ser real o no. A partir de una expe-
riencia directa e intrinseca creamos nuestros modelos mentales siempre

en relacion directa con la cultura.

Los seres humanos no aprehendemos el mundo directamente sino
que lo hacemos a través de las representaciones que tenemos de
él, pues la percepcion implica la construccion de modelos mentales

(Greca y Moreira, 1996: 98).

Compartimos la opinion de Greca y Moreira (1996: 98), al sostener
que “los seres humanos [traducen] eventos externos en modelos inter-
nos y [razonan] por manipulacion de estas representaciones simbdlicas,
retraduciendo luego los simbolos resultantes en acciones o en evaluacio-
nes de hechos externos”. Asi pues, la definicion de un objeto, una pala-
bra, una fantasia, una sensacion, un color viene dada por un modelo de-
terminado®, o mas bien una representacion de caracter simbolico para
cada forma.

A través de los diferentes modelos que almacenamos en nuestra
memoria construimos nuestra realidad. “El modelo separa de lo real y
construye realidad, haciendo del saber un modelo analégico como acto
cognitivo fundacional” (Marulanda, 2005: 64). Entonces, en el proceso
de interpretacion de la realidad, los *modelos permiten a los individuos
hacer inferencias y predicciones, entender los fendmenos, decidir las ac-
ciones a tomar y controlar su ejecucion” (Greca y Moreira, 1996: 97). Asi
se constituye en la mente de cada individuo una red interconectada de
conceptos y acciones.

A lavez, las representaciones mentales, tienen un caracter semanti-
co, es decir a partir que a partir de un concepto, podemos obtener otros
significados. Lindsay y Norman (1986), dan a las representaciones men-
tales el caracter de diccionario, por la variedad de conceptos que el ser
humano puede producir a partir de una sola palabra u objeto (ver Figura
10) ; como por ejemplo la palabra tarta.



Pasta; pastel
T LI (ocida; jalea; mermelada

ejempl\‘ Tarta de cereza

El caracter semantico de las representaciones mentales hace que
hablemos de un sistema cognitivo dindmico. El mismo ejemplo de la tar-
ta puede darse a partir del visionado de un spot publicitario, o la exposi-
cion a un anuncio grafico publicitario.

Perceptual processing includes identification and discrimination of
graphic entities as well as the visual organization of these entities
according to the Gestalt laws (Wertheimer 1938; Winn 1994). The re-
sulting mental representation is the visual perception of the picture.
As perception and imagery are based on the same cognitive mech-
anisms, the same kind of representation can also be referred to as
a perceptual image, if the representation is created on the basis of
internal world knowledge rather than external sensory data (Kosslyn

1994; Shepard 1984) (Schnotz y Kirschner, 2007: 179).

Asi pues, a partir de diferentes estimulos externos (textuales, visua-
les, sonoros, etc.) podemos producir diferentes representaciones men-
tales en funcidn de los modelos adquiridos en un aprendizaje previo.
Schnotz y Kirschner (2007), en su estudio* External and internal repre-
sentations in the acquisition and use of knowledge: visualization effects on
mental model construction, exponen a 8o estudiantes universitarios, tan-
to a textos como imagenes, dando a la mitad del grupo, imagenes bajo
una forma rectangular, y a la otra mitad imagenes bajo una forma circu-
lar. Comprobando finalmente que las formas de visualizacion (a las que
ellos llaman representaciones externas) afectan a las representaciones
mentales que se pueden formar en el proceso de aprendizaje.

FIGURA 10. Cardcter semdntico de la palabra
«tartar. Elaboracion propia en base a Linsay y
Norman, 1986: 436.

45 Otro estudio del dmbito de la neurociencia resulta
interesante. La investigacién desarrollada por Mellet
et.al .(2002), Neural Basic of Mental Scanning of
Topographic Representation Built from a text, trata de
comprobar cudles son los procesos mentales de las
representaciones mentales visuo—espaciales a partir
de una descripcion verbal. El objetivo del estudio

es identificar cudles son las redes neruronales que
participan en la exploracion mental de los mapas

construidos a partir de la lectura de textos discursivos.
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Las representaciones mentales son construcciones mentales com-
plejas generadas por diferentes estimulos sensoriales. Estas pueden ser
de dos tipos, segun Greca y Moreira (1996): las imdgenes y las represen-
taciones proposicionales.

Las representaciones proposicionales son aquellas que pueden ser
expresadas verbalmente utilizando el sistema légico del lenguaje. Como
en el ejemplo de Lynsay y Norman (1986) con la palabra tarta.

Las imagenes, serian aquellas representaciones visuales del modelo
mental que comparten sus atributos pero “no poseen capacidad explicati-
va. [...] A su vez, las imagenes —visualizaciones del modelo— actan como
“chunks”, grupos significativos de informacion, que posibilitan trabajar
con mas informacion al mismo tiempo [...]” (Greca y Moreira, 1996: 99).

En sintesis, ambos tipos de representaciones son procesos cogni-
tivos complejos tales como la percepcion, la memoria, el lenguaje, vy el

46 Procesos mencionados en: Greca y Moreira, 1996: 96. pensamiento#, y son parte de un sistema simbdlico.

De esta manera, el ser humano cuenta con una informacion general
sobre cosas que incluso jamas ha visto, pero que tiene memorizada. El
conocimiento es fruto de la percepcidn y un proceso cognitivo que inter-
preta los estimulos externos a nivel sensorial y mental con la finalidad de
dar al ser humano estrategias de subsistencia a todo nivel. La adquisicidn
de conocimiento es un proceso de aprendizaje que nace y muere con no-
sotros, un proceso semantico y de sintaxis, que deviene en un sin fin de
representaciones mentales, que en un proceso de abstraccion generan
modelos o patrones de interpretacion del mundo.

Para nosotros, la representacion mental es la abstraccion simbdlica
que realiza el pensamiento humano en funcion de los estimulos percibi-
dos. Esta construccion mental se da a través de un proceso perceptivoy
cognitivo inmerso en una determinada cultura y que es moldeado por el
tiempo, no solo presente, sino histdrico. Bajo esta premisa, se construye
la Representacion Simbdlica, ya que como indica Greca y Moreira (1996),
la mente puede construir simbolos, manipularlos en distintos procesos
cognitivos y hacerlos presentes a través de la forma grafica.



2.2.2.1.1. Teorias de la RM

Antes de continuar, creemos necesario dar una mirada, escueta, de las
teorias de las representaciones mentales a modo de contextualizacion.
Las representaciones mentales han sido estudiadas en la psicologia des-
de varias perspectivas, pero nos enfocaremos en las teorias que desarro-
llan Stephen Stich (1992) y Manuel Liz (1995), estas son: la teoria compu-
tacional y a la teoria conexionista.

La primera, la teoria computacional, hace una analogia entre el
sistema mental y el sistema computacional. La mente es considerada
“como un sistema procesador de informaciones, analogo al ordenador.
Ordenador tomado en un sentido amplio, (...) pensado como un dispo-
sitivo que transforma informaciones (energia) en simbolos, simbolos en
nuevos simbolos y, eventualmente, esos simbolos en acciones (o sea,
nuevamente energia)” (Greca y Moreira, 1996: 96).

La segunda, la teoria del conexionismo, propone que no siempre se
requiere de simbolos para poder representar mentalmente algo. Utilizan
como referencia las estructura del cerebro humano y no el ordenador.
Una representacion mental se da en base a sistemas cognitivos, de ca-
racter dinamico. A través de ellos, la “informacion sobre el mundo pue-
de ser representada, procesada, transmitida y, por Ultimo, almacenada,
llevandose a cabo procesos de percepcion y reconocimiento de objetos
del entorno, procesos de aprendizaje y uso de un lenguaje, procesos in-
ferenciales, procesos de control motor y conducta inteligente, etc.” (Liz,
1995: 146—147). Los sistemas cognitivos tienen una estructura basica,
representables mediante redes conexionistas (redes neuronales) com-
puesta por unidades (simil con las neuronas) de entrada, de salida, e in-
termedias. Las conexiones entre estas unidades pueden tener un mayor
0 menor peso, segun el input recibido. Asi, el significado aparece como
resultado de la interaccidn de estas unidades, porque en conjunto gene-
ran las representaciones mentales.

Consideramos bien orientada la coincidencia de ambas teorias tal y
como senala Manuel Liz (1995: 136):

(1) que las representaciones mentales son entidades psicoldgica-
mente reales en los sujetos.

Yi

(2) que las representaciones mentales son objetos con una estructura

caracteristica.
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Para visualizar mejor las teorias de la Representacion Mental, las
hemos sintetizado en la Figura 11.

A modo de critica, Stich (1992), sostiene que es necesario conside-
rar el sentido comun, las intuiciones o aquel conocimiento tacito que tie-
ne el ser humano como parte del entorno y de la historia, y que el cone-
xionismo no toma en cuenta. A la vez, critica el concepto de modelo del
computacionalismo clasico, y opta por la teoria de los ejemplos en lugar
de la de prototipos (o modelos), ya que un modelo puede tener varian-
tes. Por ejemplo, un ave sin una pata, sigue siendo un ave, o mas bien un
ejemplo de ave.

De otro lado, Manuel Liz (1995: 137), defiende que “las representa-
ciones mentales en general no tienen de manera esencial ninguna es-
tructura caracteristica. O, al menos, que no hay razones concluyentes
para suponer que la tienen en general y de forma incondicionada”.

De manera general, creemos que debe darse una perspectiva que
unifique ambas teorias, ya que un sistema como el computacionalista
clasico, puede dejar en el camino procesos neuronales propios del siste-
ma cognitivo humano.

2.2.3. Cognicion y Comunicacion Grafica

El conocimiento, expresado en las representaciones mentales y sus res-
pectivos modelos, hacen posible en el ambito publicitario en concreto,
y por extension en la comunicacidn grafica en general, tenga un impac-
to a nivel persuasivo, ya que los receptores reconoceran los elementos
formales que se les presenten, o en todo caso podra intuir el concepto
transmitido en el mensaje grafico.

Los procesos cognitivos operan a medida que reunimos contenidos
estimulares de nuestro entorno y los transformamos en fragmentos
de informacion, extraemos conclusiones a partir de ellos y tratamos

de construir un todo coherente. (Cuesta, 2004: 38).
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FIGURA 11. Principales Teorias de la
Representacién Mental. Elaboracidn propia en
base a Stich, 1992 y Liz, 1995.
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Cuesta (2004), nos orienta en el sentido que el proceso cognitivo de
la publicidad se produce siguiendo el siguiente recorrido:

1. Elsujeto se expone a la pieza grafica en un determinado entorno y con caracteristicas estimula-
res (contenido y forma).

2. Elsujeto—receptor tiene cierto grado de interés. La atencion.

3. Elsujeto—receptor tiene caracteristicas propias internas.

4. Procesamiento de la informacion e inferencias emocionales.

5. Lapercepcion “global” del producto.

6. Transformacion de la percepcion: tiempo.

7. Transformaciones de la percepcién: experiencias.

8. Larepeticion publicitaria.

| TABLA 08. Modelo del proceso cognitivo publicitario. Elaboracion propia en base a Cuesta, 2004: 58—59.

En el cuarto estadio, el proceso de lainformacion de un mensaje grafi-
co o publicitario, convergen los anteriores pasos. La exposicion de un men-
saje grafico puede tener dos opciones: ser inhibido o no por el receptor.

Caracteristicas estimulares del

mensaje grafico \ PROCESAMIENTO

— (oo — WIS
(aracteristicas propias, /

La PERCEPCION global sobre el

internas, del rceptor

FIGURA 12. Esquema del modelo del proceso
cognitivo publicitario. Elab oracién propia en
base a Cuesta, 2004: 59.



Si el mensaje grafico es inhibido, el proceso queda estancado. De lo
contrario, empieza la decodificacion del mensaje grafico, a partir de los
modelos mentales previos. Para nosotros el recorrido del proceso cogni-
tivo queda expuesto en la Figura 13.

La construccion de las representaciones mentales es un proceso
complejo, porque estan involucrados procesos bioldgicos y cognitivos.
Ademas, toda representacion mental tiene repercusiones sociales que
fluctuan en un “proceso de ida y vuelta entre audiencias —-medios” (Ubal-
do, 2004: 93), estableciendo un sistema de caracter simbdlico determi-
nante en las acciones, pensamiento, emociones de los receptores.

Mental representations accompany all action, serve to instigate the
action in a particular direction, and are used as points of reference
for the continued maintenance of the action (Wegner et al.1989:198,

mencionado en Kovac y Rise, 2007: 597).

La publicidad, en tanto que es altamente persuasiva, produce efec-
tos en los receptores a nivel conductual y de pensamiento, es decir, mar-
ca pautas sociales que interiorizamos y almacenamos en nuestra memo-
ria. En este proceso se crean modelos mentales, o modelos de represen-
tacion, como es el caso de los estereotipos+

De este modo, podemos concluir que las representaciones mentales
se transforman a lo largo del tiempo, en un proceso continuo de apren-
dizaje, y en base a experiencias individuales y grupales, y sobre todo a la
exposicion continua de diferentes estimulos sensoriales. Los mensajes
graficos son uno de estos estimulos que nos permiten construir, en fun-
cion de los estimulos de referencia, nuestra comprension del mundo.

47 Un caso evidente es el de las mujeres. La
representacion mental que se tiene de la mujer, se

ha dado histéricamente, y creemos la manera de
percibirla ha ido cambiando, aunque no sabemos si
hacia una equidad de género, sino més bien creemos
que tiende hacia una objetivacion de ambos sexos. El
estudio que realizaron Amanda Zimmerman y John
Dahlberg (2008), The Sexual Objectification of Women
in Advertising: A contemporary Cultural Perspective,
realizado con 94 estudiantes universitarias ha
demostrado que con el paso del tiempo la percepcion y
la actitud hacia anuncios graficos publicitarios sexistas
ha cambiado. Estas jovenes universitarias consideran
menos ofensivos los anuncios sexistas que mujeres de
igual condicion del afio 1991.
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FIGURA 13. Proceso cognitivo del mensaje

gréfico. Elaboracién propia.
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2.3. LA IMAGEN

La imagen, ha sido, también estudiada desde distintas disciplinas: la se-
midtica, las investigaciones filosoficas sobre el arte y la representacion,
los estudios de cine y mass media, etc. Este diverso abordaje del estudio
de laimagen no aporta ningun tipo de consenso en su teorizacion y defi-
nicion conceptual. Sin entrar en el fondo de la cuestion y dado que su de-
finicion supera el objetivo de este trabajo, si creemos necesario convenir
cudles son los principales rasgos de la imagen, ya que es un elemento
fundamental, por no decir el mas importante, en la construccion de la
Representacion Simbdlica.

2.3.1. Perspectivas sobre la Imagen

Definir la imagen no es facil, sobre todo porque hay una diversificacion en
cuanto a terminologia. Con respecto a esta falta de uniformidad de discur-
so, Ana Entenza (2008)“*sefiala que algunos autores denominan ala unidad
de la representacion visual como: imagen (Villafafie y Minguez, Aumont y
Dondis), mensaje visual (Joly), lenguaje visual (Wong, Saint Martin). A éstas
podemos agregar, entre otras terminologias pertenecientes a otras disci-
plinas, las siguientes: apariencias (Platdn), representaciones (Aristoteles),
comunicacion visual (Munari), Icono (Rollié y Branda, Black, Bozal), y voces
visuales (Bonicci). Aln mas, como Joly (2009) sostiene, laimagen “también
puede ser reflejo, ilustracion, semejanza, proyeccion matematica, recuerdo,
ilusion, reputacion, imagen mental, metdfora” (Joly, 2009: 35).

Antes de empezar a puntualizar la definicion de imagen, queremos
recordar que —como sefialan Moles y Costa (1999: 66)—, debemos enten-
der el “término imagen: en su sentido mas general, como forma o figura
visual (eikon) y como representacion mental (imago)”. Para Jorge Santia-
go Barnés (2006: 17), imago significa “representacion y retrato de algo”,
que a nuestro parecer se da tanto a nivel fisico como mental.

Del mismo modo, algunos autores definen la imagen en tanto que;
el nivel de representacion iconica, por su relacion de semejanza y ana-
logia con la realidad, el medio por el que es representada, su caracter
pictdrico o psicologico, etc. En definitiva hay una busqueda constante en
“cuestionar desde la raiz el orden representacional del mundo” (Arfuch

etal., 1997: 77).

48 Ana Entenza (2008) en su Tesis Doctoral Elementos
bdsicos de las representaciones visuales funcionales.
Analisis critico de las aportaciones realizadas desde
diversas disciplinas, hace un estudio exhaustivo de
todas las disciplinas y autores que de alguna manera
han tratado el tema de las representaciones visuales.
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En los discursos de la imagen constantemente se llega a indefinicio-
nes. Algunos dan la impresion de circular sin cuerpo, como ni siquiera
lo hacen lasimagenes de las ideas y del recuerdo, que en efecto ocu-
pan nuestro propio cuerpo. Algunos igualan las imagenes en general
con el campo de lo visual, con lo que es imagen todo lo que vemos, y
nada queda como imagen en tanto significado simbélico. Otros iden-
tifican las imagenes de manera global con signos iconicos, ligados
por una relacion de semejanza a una realidad que no es imagen, y
que permanece por encima de la imagen. Por Ultimo, estd el discurso
del arte, que ignora las imagenes profanas, o sea las que existen en
la actualidad en el exterior de los museos (los nuevos templos), o que
pretende proteger al arte de todos los interrogantes sobre las ima-

genes que le roban el monopolio de la atencion (Belting, 2007: 13).

Debido a esta pluralidad del discurso, nos interesa indicar la conside-
racion que Jorge Santiago Barnés (2006) hace referencia a los siguientes
origenes de la imagen: etimoldgico, ilustrativo, psicoldgico, socioldgico
y técnico mediatico, que hemos plasmado en la Figura 14, a modo de
resumen.

Ante este variado panorama, siendo fieles a una mirada global, y
mas bien realista, tomaremos como punto de partida la vision que da
Bruno Munari (2002). Creemos que no se debe entender a las imagenes
solo como parte de las artes visuales o de las bellas artes. Es por ello que
“no solamente las imagenes que forman parte normalmente de las artes
visuales, son comunicaciones visuales, sino también el comportamiento
de una persona, su manera de vestir, el orden o el desorden de un am-
biente, la manera cdmo una persona utiliza un instrumento, un conjunto
de materias y colores que pueden dar un sentido de miseria o de riqueza”
(Munari, 2002: 75). Desde lo cognitivo, entendemos que Munari hace re-
ferencia a las imagenes mentales, refiriendo a las estructuras que con-
forman nuestro conocimiento, y por las cuales podemos ver cosas que
no estan presentes, imaginarlas o darles un sentido retérico. Por consi-
guiente, se utiliza el término de comunicacion visual; que vendria a ser
todo aquello que nos rodea y que podemos ver.

¢Se puede definir lo que se entiende por “comunicacion visual”? Practi-
camente es todo lo que ven nuestros ojos; una nube, una flor, un dibujo
técnico, un zapato, un cartel, una libélula, un telegrama como tal (ex-

cluyendo su contenido), una bandera (Munari, 2002: 79).
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49 Aunque, Villafafie y Minguez (1996: 39—40) en su
Teoria General de la Imagen sostiene que existen cuatro
tipos de imdgenes:

1. Lasimdgenes mentales tienen su principal
caracteristica precisamente en su inmaterialidad, ...)
deben ser consideradas imégenes como cualesquiera
otras mds “convencionales”; 2. Las imdgenes naturales
son el sequndo tipo de imdgenes sin intencionalidad
comunicativa y no manipulables. Para producirse sélo
se requiere un medio iluminado y un sistema visual
activo; son en suma, las imégenes de la percepcion
ordinaria; 3. Imdgenes creadas podriamos entender
un sinfin de manifestaciones iconicas [con intencion
comunicatival; 4. Las imdgenes registradas son sin
duda las méds complejas por la complejidad misma de
los utensilios empleados para su produccion, aunque
su obtencién resulte, en ocasiones, muy sencilla por la
automatizacién de dichos utensilios.

50 Munari (1985) denomina a las imégenes de origen
natural, como “imdgenes casuales”y a las artificiales
(intencionales).

De esta manera, tendriamos una comunicacion intencional y otra no
intencional, como por ejemplo, una nube, que sin ninguna intencion, se
nos presenta como imagen; la nube que a la vez “se deshace y cambia
de forma” (Munari, 1985: 82). De otro lado, una intencionalidad clara la
tendra aquella nube; dibujada, ilustrada, fotografiada, esculpida, etc.

En consecuencia, segun esta vision, el universo de la imagen tiene
un caracter dicotomico®, se divide en dos: las representaciones visuales
y las representaciones mentales; lamadas imagenes mentales.

El mundo de lasimagenes se divide en dos dominios. El primero es el
dominio de las imagenes como representaciones visuales: disefios,
pinturas, grabados, fotografias y también las imagenes cinemato-
graficas, televisivas, holo e infograficas pertenecen a ese dominio.
Las imagenes, en ese sentido, son objetos materiales, signos que re-
presentan el mundo visual. El sequndo es el dominio inmaterial de
las imagenes en nuestra mente. En este dominio, las imagenes apa-
recen como visiones, fantasias, imaginaciones, esquemas, modelos
0, en general, como representaciones mentales. Ambos dominios de
la imagen no existen separados, porque estan ya inextricablemente
ligados en su origen. No hay imagenes en cuanto representaciones
visuales que no hayan surgido de imagenes en la mente de aquellos
que las produjeron, del mismo modo que no hay imagenes mentales
que no tengan algun origen en el mundo de las representaciones y

objetos visuales (Santaella y N&th, 2003: 3).

De igual modo, las imagenes pueden ser naturales y artificiales. Na-
turales como la nube de Munari, y artificiales, como aquella nube elabo-
rada para representar visualmente a la nube natural®, ala que se agregan
significaciones diferentes a su naturaleza primigenia de manera consen-
suada; como por ejemplo, “aquellas serie de nubecitas de humo que ha-
cian los indios para comunicar”( Munari, 1985: 75). Asi, como dice Moles
(1991), las imagenes son elementos artificiales de nuestro entorno.

Para los griegos, eikon significaba todo tipo de imagen, desde pin-
turas hasta estampa de un sello, asi como imagenes sombreadas y
reflejadas. Estas eran consideradas como naturales, aquellas como

artificiales (Santaella y Noth, 2003: 26).



A éstas imagenes artificiales, Peter Bonicci las denomina voces vi-
suales, ya que son expresiones “totalmente formadas que usan elemen-
tos del lenguaje visual como color, proporcidn, tono, textura, etc.” (Bo-
nicci, 2000: 70). En el caso de los mensajes graficos, dichas expresiones
estan concebidas y disefiadas para desempenar una funcion especifica,
a éste tipo de concepcion previa Maurizio Vitta las denomina imdgenes
proyectadas.

No hay un solo aspecto de la vida diaria que no esté representado por
una imagen; y no existe una sola imagen que no haya sido cuidadosa-
mente disefiada por alguien en funcion de un objetivo perfectamente
definido. No puede decirse que se trate de un fendmeno surgido de
la modernidad. Al contrario, la misma historia de la humanidad esta
marcada en todas sus manifestaciones por el papel primordial que han

desempefado las imagenes visuales y su disefio [...] (Vitta, 2003:11).

De esta manera, en la actualidad, “hay imagenes en todas partes”
(Moles, 1991: 22), debido también a un progreso tecnoldgico, vivimos en
un mundo visual, o como llamaria Villafafie y Minguez (1996) una iconds-
feras. De tal modo que, “vivimos con imagenes y entendemos el mundo
en imagenes” (Belting, 2007:14).

2.3.2. De la representacion visual® al enunciado visual

Aquellaimagen artificial, creada intencionalmente, es el foco de nuestro
interés, por tener un propdsito; representar, expresar o comunicar algo.
A éste conjunto de imagenes se las denomina representaciones visuales;
cuya unidad sera lo que Aumont (1992) denomina imagen visual. Estas
representaciones visuales, “difieren de las percepciones de la naturaleza
en que son comunicaciones intencionales, codificadas, y porque son re-
presentaciones de algo” (Walker y Chaplin, 2002: 42).

Vale la pena aclarar que estas representaciones, a nuestro parecer,
van mas alla de “sustituir una cosa por otra” (Acaso, 2006: 31), ya que no
siempre la representan. A su vez, también debemos considerar el papel
de las representaciones mentales del ser humano. Podemos ver mental-
mente las nubes sin siquiera verlas, podemos imaginar o suponer cual
serd su apariencia.

51 El concepto de “iconosfera”se define como la
amplitud del fenémeno iconico como fundamental para
el conocimiento de la imagen. (Villafafie y Minguez,
1996:17).

52 Seguin Acaso (2006), al igual que laimagen,

las representaciones visuales tienen diferentes
denominaciones, tales como: “informacion grafica,
producto visual, desarrollo plastico, texto icdnico,
artefacto visual, representacion visual” (Acaso, 2006: 31).
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Las imagenes mentales también pueden producirse con los ojos ce-
rrados: la memoria nos permite recordar a personas y lugares fami-
liares, mientras que la imaginacidon nos permite crear seres, lugares
y acontecimientos de ficcion. Los suefios y las alucinaciones también
nos indican que las imagenes mentales pueden existir sin control
consciente cuando estamos dormidos o enfermos, perturbados o

drogados (Walker y Chaplin, 2002: 38).

Asi pues, hay una relacion viva entre la actividad visual y la creacion
de imagenes mentales, que segun Hans Belting (2007) van establecer
nuestros lineamientos de vida, a modo de pregunta y respuesta.

Puede hablarse de representacion en varios sentidos. El primero es es-
trictamente perceptivo, representaciones perceptivas sometidas a las
leyes de la percepciony alas convenciones historico—culturales. [...JUn
segundo sentido de representacion, el que habitualmente se entiende
cuando de representacion se habla, es el de la supuesta “fijacion” de
la presentacion perceptiva mediante procedimientos plasticos o gra-
ficos. [Y] un tercer sentido de representacion, aquel que se pregunta

por la condicion del representar en el conocimiento (Bozal, 1987 19).

Aumont (1992) considerando esta relacion entre inconsciente e ima-

53 Aumont (1992: 123) define “imagen mental” gens: se cuestiona en qué medida la representacion visual representa, y
como “lo que lo que, en nuestros procesos mentales,
no podria ser imitado por un ordenador que utilizase
informacion binaria. La imagen mental noes, pues, una - para entender la representacion como la ilusion en la representacion.
especie de “fotograffa” interior de la realidad, sino una
representacion codificada de la realidad (aunque estos
cddigos no sean los de lo verbal)".

cuadl es su relacion con lo real. Propone las siguientes consideraciones

a) La representacion es un proceso por el cual se instituye un repre-
sentante que, en cierto contexto limitado, ocupard el lugar de lo que

representa.

b) La representacicn es arbitraria: en el proceso mismo de la represen-
tacion, la institucion de un representante, hay una parte enorme de

arbitrariedad, apoyada en la existencia de convenciones socializadas.

¢) La representacion es motivada: Es decir, que cualquier individuo
puede aprender facilmente ciertas convenciones, que a veces ni si-

quiera necesitan realmente ser aprendidas.



d) La cuestidn del realismo: No puede sostenerse a la vez que la repre-
sentacion es totalmente arbitraria, aprendida, que todos los modos
de la representacion visual son equivalentes, y que algunos modos

son mas naturales que otros. (Aumont, 1992: 108-110).

Ademas, el fendmeno de la representacion visual se da en base auna
convencion social, que otorga a lo que vemos —nivel externo o internos—,
una significacion determinada. Por eso, como dice Aparici, “las image-
nes pueden representar tanto aquellas cosas que existen en la realidad
como las que nunca antes han existido como una entidad total. Desde
esta perspectiva podremos comprobar el grado de semejanza entre una
imagen y el objeto representado asi como su nivel de originalidad” (Apa-
rici et al., 2009: 202)

Por otro lado, el estudio de la representacion, casi siempre se ha rea-
lizado bajo el paraguas de la semejanza, principio del cual nos distancia-
mos, ya que nos parece ilusorio, creer que algo pueda llegar a represen-
taren su totalidad, —en el sentido de semejanza, copia, o analogia—a algo
real, ya que nunca sera completamente lo mismo. Ademas, que hay un
filtro para toda representacion, la percepcion del receptor, la intencion
del emisor, y las convenciones sociales. Gombrich, al respecto confirma,
que “ni siquiera un fotégrafo registra todas las energias luminosas, sino
que selecciona activamente las que desea captar” (Gombrich, 1987: 167).

Por qué no decir que, cuando contemplo un cuadro naturalista (por
ejemplo, un perro de lanas blanco encima de un sofd) es como si,
mirando mas alla del marco del cuadro, contemplase realmente un
animal con determinado aspecto, que reposa encima de un mueble
a determinada distancia de mi. Sin duda, sé perfectamente que no
hay ningun perro de lanas en el lugar en que parezco verlo; y de ahi
que la experiencia sea una ilusion pero no una alucinacion. Es decir,
no nos engafiamos totalmente, pero contamos con suficiente expe-
riencia visual para saber que vemos lo que habria si el perro estuviera
realmente alli. [...] En estos casos podemos hablar, por consiguiente,

de vision “fingida” o “ilusoria”. (Gombrich, 1983: 149-150).

Creemos que la relacion entre la capacidad de semejanza hacia un
objeto se da mas bien, no tanto en el sentido de copia, sino en el sentido
de crear abstracciones de estas representaciones, que nos va a permitir
asociar el objeto con una imagen mental, es decir, una representacion

54 Belting (2007) se refiere a las imagenes internas
como aquellas que pertenecen a la percepcion e
imégenes externas a aquellas presentes en nuestro
entorno.
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simbolica, que va a dar sentido a la realidad, y que es creada en base a
55 Gombrich (1983) sostiene que la experiencia pasada experiencias pasadasss.
influye en el reconocimiento de las cosas.
Lasimagenes por sumodalidad de representacion (semejanza) estan
directamente vinculadas a lo ilusorio, la ilusidon de realidad. Mediante
la similitud como procedimiento para fijar la correspondencia entre
laimagen, como representante y su significado como representado,

aspira a producir un efecto natural (Rollié y Branda, 2007: 61).

Estas experiencias historicas y consensuadas, otorgan a las image-
nes un caracter simbdlico, permitiendo su reconocimiento e interpreta-
cion, y por ende la formacion de conocimiento, que cada vez, esta mas

56 Hay que tomar en cuenta que“laimagennoproduce.  mediatizado por las imagenesst. Hay que considerar que la imagen crea-
mensajes universales que puedan ser interpretados por
todas las sociedades de la misma manera” (Aparici et al.,
2009: 46). A la vez, no debemos desestimaral individuo - ceptible por los receptores, y es en relacion a este conocimiento previo

como interprete de estas representaciones visuales, . . N
“sobre todo en el proceso de observacién o aprehension (representaciones mentales) que se infieren nuevos significados, con-

de dichaimagen (...)" (Villafafie, 1996: 29).

da o artificial sera aceptada si se refiere a una realidad conocida o per-

ceptos o acciones.

En la practica comunicativa, especificamente en la comunicacion
grafica, se crean imagenes con un proposito, generalmente indicando al-
gun tipo de accion; de caracter emotivo o racional. En éste dmbito, y en
el cual la Representacion Simbdlica cobra sentido, consideramos oportu-
no el apunte que hace Pericot (2005, 2007), cuando sostiene que en la co-
municacion visual no se intercambian imagenes, sino enunciados visua-
les. De esta manera, “un enunciado visual corresponde a unas imagenes
emitidas por el enunciador, o disefador grafico, y completadas por las
informaciones que extrae el enunciatario, o publico al cual se dirige, de la
situacion concreta en las que éstas son enunciadas” (Pericot, 2007: 142).

Por lo tanto, nos adherimos a denominar enunciado visual a aquellas
imagenes creadas y emitidas por un enunciador, o un disefiador grafico
con un proposito comunicacional. Imagenes que buscan que el receptor
en una conexion dinamica con lo representado, construya e interprete
una infinidad de significados, incluso de aquellas representaciones que
nunca ha visto.

2.3.3. Elementos de laimagen

La imagen creada, motivada, artificial, en la comunicacion grafica esta
conformada por diferentes elementos, entre los cuales podemos men-
cionar g; la tipografia, el color, la textura, los graficos, etc. La conjuncion

de estos elementos genera una imagen visual.



Han sido varios los autores que —a nuestro parecer— han profundi-
zado sobre estos elementos formales, algunos de ellos son: Villafafie y
Minguez (1996), Aumont (1991), Wong (1995) y Dondis (1992).

Por ejemplo, Villafafie y Minguez (1996) propone una Teoria General
de la Imagen, en base a la naturaleza icdnica de la imagen. Para Villafafie
y Minguez, una imagen iconica debera ser; una seleccion de la realidad,
un repertorio de elementos y estructuras de representacion especifica-
mente iconicas, y una sintaxis visual. Pero el caracter iconico de la ima-
gen no hace referencia necesariamente a la figuracion. Por el contrario,
también plantea la abstraccién como un rasgo de la imagen.

La abstraccion de esas caracteristicas particulares que todas las ima-
genes poseen y que, en muchas ocasiones, nos distraen acerca de
lo mas esencial de la imagen. Este proceso de abstraccion persigue
el aislamiento de aquellos hechos irreductibles e invariables en toda
imagen. Es decir, ir eliminando caracteristicas y atributos que pue-
dan ser considerados superfluos a la hora de definir algo como una
imagen, para al final encontrarnos con aquellos aspectos especificos

de esa imagen. (Villafafie y Minguez, 1996:30).

En base a estas consideraciones plantea los elementos formales que
van a posibilitar la significacion de la imagen. Estos son de tipo; morfo-
l6gicos, dinamicos y escalares, como podemos observar en la Figura 15.

A partir de sus investigaciones, Villafafie propone que la imagen esta
formada por trece elementos (Villafafe, 1985: 94—95) que adquieren
valor de significacion cuando se relacionan e inscriben en “el contex-
to plastico” de la composicion (Villafafie, 1985: 163). Es a partir de
su ordenacion sintactica, formando estructuras que también se ar-
ticulan entre ellas, “cuando se produce la significacion plastica” (...).

(Entenza, 2008: 232).

De otro lado, Wucius Wong (1995) interpreta la imagen como len-
guaje visual, especifica, que los diseiiadores deben tener pleno manejo
de los elementos formales de este lenguaje para poder disefiar y crear.
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El disefio es un proceso de creacion visual con un propdsito. A dife-
rencia de la pintura y de la escultura, que son la realizacion de las
visiones personales y los suefios de un artista, el disefio cubre exi-
gencias practicas. Una unidad de disefio grafico debe ser colocada
frente a los ojos del publico y transportar un mensaje prefijado. Un
producto industrial debe cubrir las necesidades de un consumidor

(Wong, 1995: 42).

Asi, el manejo adecuado del lenguaje visual puede generar un mayor
o menorimpacto visual. En la Figura 16, podemos apreciar los elementos
que propone: conceptuales, visuales, de relacidn y practicos.

Otro estudioso de la imagen es Jacques Aumont, que considera a la
imagen visual “como de una modalidad particular de la imagen en gene-
ral; su objeto se mantiene, por ello, deliberadamente en un plano muy
general: sin olvidar sus diferencias, se trata de hablar de lo comun a todas
las imagenes visuales, cualesquiera que sean su naturaleza, su forma, su
empleo o su modo de produccion” (Aumont, 1992: 82). Identifica ele-
mentos plasticos de las formas visuales, y la relacion que establece con
el espectador (ver Figura 17).

Finalmente, para Dondis (1992: 20), “visualizar es la capacidad de
formar imagenes mentales”, imagenes que quiza fisicamente nunca ha-
yamos visto, pero de las cuales tenemos conocimiento. Otra conclusion
a la que llega, es que la imagen esta conformada por una infinidad de
simbolos que van a identificar nuestro comportamiento; accionesy esta-
dos de animo; “simbolos que van desde los de gran riqueza en detalles
representacionales a los completamente abstractos y por tanto irre-
lacionados con la informacién reconocible de modo que deben ser
aprendidos de la misma manera que nosotros aprendemos el lengua-
je” (Dondis, 1992: 25).

Asi, Dondis, plantea una serie de elementos graficos componentes
basicos de toda obra grafica: “la caja de herramientas de todas las comu-
nicaciones visuales son los elementos basicos, la fuente compositiva de
cualquier clase de materiales y mensajes visuales, o de cualquier clase de
objetos y experiencias” (Dondis, 1992: 28). Estos elementos graficos (ver
Figura 18), formales tienen un caracter expresivo y constituyen la mate-
ria prima de toda construccion grafica.



Teoria General
de laimagen

Elementos
MORFOLOGICOS

El Punto

Los centros geométricos

Los Puntos de Fuga
Los Puntos de Atencién

La Linea

Lineas implicitas
Lineas aisladas
Haces de lineas
Linea objetual

Linea figural

El Plano
El Color

La Forma

La Textura

Elementos
DINAMICOS

Temporalidad

El Formato

Direcciones

Formula de Representacion

La Tension

Las proporciones
Laforma

La orientacion

El Ritmo

Elementos
ESCALARES

El Tamario
La Escala
La Proporcion

El Formato
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FIGURA 15. Elementos de la Imagen segun
Villafaiie y Minguez. Elaboracion propia en base
aVillafafie y Minguez, 1996: 111-157, y Entenza,
2008: 232-240.
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FIGURA 16: Elementos del lenguaje visual (image)
de Wong. Elaboracién propia en base a Wong,
1995: 42-44, y Entenza, 2008: 240-242.



Elementos
PLASTICOS

La superficie

La Composicion de laimagen

La gama
de valores

Luminosidad

(ontraste

Lagama
de colores

Elementos
graficos simples

La materia de la
imagen misma

Relaciones entre
Espacio del ESPECTADOR
y Espacio PLASTICO

Tamano

Encuadre

Punto de
vista
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FIGURA 17. Elementos de la imagen segin
Aumont. Elaboracion propia en base Aumont,
1992: 144-169 y 283-289 y Entenza, 2008: 246-249.
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LA IMAGEN

Elementos
GRAFICOS

EL PUNTO
Unidad visual minima, sefializador y marcador del espacio.

LA LiNEA
Articulante fluido e infatigable de la forma, ya sea en la
flexibilidad del objeto o en la rigidez del plano técnico.

EL CONTORNO
Los contornos bésicos como el circulo, el cuadrado, el tridngulo y
sus infinitas variantes, combinaciones y permutaciones
dimensionales y planas.

LA DIRECCION
(anallzadora del movimiento que incorporay refleja el cardcter
de los contornos bdsicos, la circular, la diagonal y la perpendicular

ELTONO
Presencia o ausencia de luz, gracias al cual vemos.

EL COLOR
Coordenada del tono con la afadidura del componente

cromatico, elemento visual mds emotivo y expresivo.

LATEXTURA
Optica o tactil, cardcter superficial de los materiales visuales;
la escala o proporcion, tamaiio relativo y medicién

LA DIMENSION Y EL MOVIMIENTO
Involucrados en la expresion.

FIGURA 18. Elementos visuales segtn Dondis.
Elaboracidn propia en base a Dondis, 1992: 28.



El conocimiento de estos elementos formales es la pieza clave en la
construccidon de mensajes graficos publicitarios. “La imagen es un sopor-

|ll

te de la comunicacion visual” (Moles, 1991: 24) porque sin ella persuadir
al publico cada vez es mas dificil, ya que vivimos en un mundo en que
todo pasa por la mediacidn de lo visual. Por ello, el disefiador, debe te-
ner conocimiento de estos elementos formales, ya que son la clave de la
construccion de mensajes graficos publicitarios capaces de subsistir en el

tiempo y pasar a ser parte del imaginario colectivo.

2.4. EL SIMBOLO DESDE LA HERMENEUTICA

En un principio, la representacion simbdlica se estudié desde la patolo-
gia psicoldgica y la etnologia. Mas adelante, como indica Gilbert Durand
(1968), el psicoanalisis, la antropologia y la filosofia se interesaron en
buscar el sentido de las imagenes simbdlicas desde la hermenéutica. El
objetivo de estos estudios, fue interpretar y sobre todo explicar lo que
se entiende por simbolo. Los alcances tedricos de la representacion sim-
bolica se han expuesto a partir del estudio de la mitologia, la religion, lo
espiritual y lo artistico. Durand divide estas metodologias en dos grandes
grupos; la hermenéutica reductiva y la instaurativa.

2.4.1. Las hermenéuticas reductivas: el simbolo como signo

Desde el psicoanalisis Freud y sus estudios del inconsciente, plantea una
vision determinista y reduce el simbolo a un sintoma sexual. Para Freud,
“la imagen, el fantasma, es simbolo de una causa conflictual que opuso,
en su pasado biografico” muy remoto —por lo general durante los pri-
meros cinco anos de vida—, la libido a las contrapulsiones de la censura.
Por lo tanto, laimagen significa siempre un bloqueo de la libido, es decir,
una regresion afectiva” (Durand, 1968: 50). Este bloqueo, se da por las
normas sociales que provocan en el adulto una represion de la libido, a
partir de la cual se generan los simbolos. De otro lado, Freud se refiere
a simbolo en el sentido de efecto—signo y con una causalidad Unica: “la
libido impera sobre todo” (Durand, 1968: 53). De esta manera, limita la
significacion del simbolo y la reduce, ya que “sélo se puede tener un nu-
mero limitado de efectos y de causas”s. Sin embargo, ubica al simbolo
como fendmeno psiquico, y al inconsciente como depositario de las es-
tructuras sociales.

57 Con“pasado biogréfico” suponemos se refiere a la
memoria.

58 Durand (1968: 51-52), menciona a Dalbiez quien
sefiala que “Freud utiliza la palabra “simbolo”en el
sentido de efecto—signo, con lo cual reduce el campo
infinitamente abierto del simbolismo. [.....] Cada ser
posee una infinidad de simbolos, mientras que solo
puede tener un nimero limitado de efectos y de causas.”
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59 Esen base a la lingiistica, tanto Piganiol y Dumézil
estudian la Roma antigua, ambos reducen el simbolo
basicamente a los mitos y los rituales. El primero,
sostiene que hay dos corrientes de simbolismo:

simbolos centrados en rituales y cultos, y los simbolos
isomorfos (representaciones). Y Dumézil, se centra en el
funcionalismo de los mitos como estructura fija y estética
de una cultura, en semejanza con la lengua. (Durand,
1968: 57-60).

60 En términos fonoldgicos, la mitologia estructural
“tiene por objeto la frase compleja, en la que se
establecen relaciones entre los semantemas, y esta
frase es la que constituye el mitema, “gran unidad
constitutiva’, que por su complejidad “tiene cardcter de
relacion” (Durand, 1968: 62).

61 Para ampliar ver: Montero, 2005: 59. De otro lado,
Paoli (2002: 64) sefiala que “el sistema simbélico es

una forma simbdlica que sirve para interpretar. Es

un instrumento hermenéutico con el que podemos
comprender modos de experimentar, entender, juzgar y
decidir si es conveniente tal o cual accién”.

62 Cassirer utiliza la fenomenologia como “una
connotacion estrictamente lingiistica, es decir, el >>

En respuesta a la vision de Freud, la etnografia afirma que los simbo-
los son episodios culturales. Sus estudios con sociedades primitivas (indi-
genas) concluyen que “los actos mas cotidianos, las costumbres, las rela-
ciones sociales, estan sobrecargados de simbolos, son duplicados en todos
sus detalles por todo un cortejo de valores simbdlicos” (Durand, 1968: 56).

Por otro lado, la linguistica ha sido la abanderada de varias discipli-
nas, como la sociologia, y ha servido para explicar el fendmeno simbali-
co, desde un sentido funcionalistas. Pero, para Lévi-Strauss el mito no
se reduce a un contenido funcional en la lengua, sino que constituye un
lenguaje expresivo. Por ello, de la lingUistica conserva el método estruc-
tural de la fonologia.

[...] La hermenéutica socioldgica, en perfecta concordancia tanto
con el psicoanalisis como con la fonologia, “pasa del estudio de los
fendmenos conscientes al de su infraestructura inconsciente”. Del in-
consciente, que es el 6rgano de la estructuracion simbdlica, y de nin-
guna manera “el refugio inefable de las particularidades individuales.
En segundo lugar la hermenéutica estructural, lo mismo que la fono-
logia, “rehusa tratar los términos como entidades independientes,
tomando, por el contrario, como base de su analisis, las relaciones

significativas” (Durand, 1968: 61-62).

Para Lévi-Strauss el simbolo nunca va separado de su contexto®.
En efecto, como afirma Durand (1968), para el psicoanalisis el entorno
social, la vida individual modelan el inconsciente de la libido. Y del lado
sociologico, el inconsciente serd quien imponga leyes estructurales a las
imagenes. Ambos reducen el simbolo a signo. A continuacién en la Figu-
ra 19, quedan expuestas las visiones de Freud y Lévi-Strauss, en relacion
al simbolo.

2.4.2. Las hermenéuticas instaurativas: El simbolo como sentido

Los principales exponentes de la hermenéutica instaurativa son Cassirer
desde la filosofia, y Jung desde la psicologia. Para Cassirer, el hombre
interactUa con su entorno mediante un “sistema simbdlico”®* inherente
a su cultura. El aporte fundamental de Cassirer es —desde la fenomeno-
logia®> de Hegel-, deducir que “el espiritu configura la cultura, mundos
simbdlicos en los que se nos da todo ser y sentido, pero también se da
—expresa— ahi el espiritu” (Gutiérrez, 2008: 170).



Elhombre (...) ya no vive solamente en un puro universo fisicosinoen  andlisis de éstase va a circunscribir al dmbito del
. . L) . . L lenguaje” (Gonzdles, 2010: 38).

un universo simbdlico. El lenguaje, el mito, el arte y la religion cons-
tituyen partes de este universo, forman los diversos hilos que tejen
la red simbdlica, la urdimbre complicada de la experiencia humana

(Cassirer, 1975: 27).

Creemos que otra aportacion importante de Cassirer a la teorizacion
del simbolo, es que la ubica en el campo de la expresion®. La expresion 63 Laexpresion seqiin Cassirer tienen 3 etapas: mimica,

. . . . . . analdgica y simbdlica (Gonzdles, 2010: 40).
no solo reducida al ambito del lenguaje®, sino como “la manera de ser del gy ( )

L . , 64 Aunque —como sefiala Roberto Gonzdles (2010),
hombre, [como] (...) el principio de la comunidad de la razdn, y la base de utiliza el lenguzje como manifestaion del espiritu (en
la idea del hombre como simbolo del hombre” (Gonzales, 2010: 38). Ala  tantoqueellenguaje va adquirir realidad slo por la

. . , . . . expresion) y como concepcidn sistematica. (Gonzéles,
vez, identifica que el hombre a través de formas simbdlicas reconocibles  910:39-49).

(formas lingiisticas, imagenes artisticas, simbolos miticos o religiosos) ® 65 patricia Montero sefiala que son expresiones de una

red simbdlica en la que se da la experiencia humana

Xpr [ mun lavez" las manif ion la cultur
expresa el mundo, y que a la vez “todas las manifestaciones de la cultura (Montero, 2005: 50-60).

del hombre tienen caracter simbolico” (Montero, 2005: 60).
Cassirer (1975) entiende la forma simbdlica como “toda energia del
espiritu en cuya virtud un contenido espiritual de significado es vincula-
do a un signo sensible concreto y le es atribuido interiormente” (Cassi-
rer, 1975: 163). Es decir, el simbolo como portador de significacion de las
representaciones del mundo. Como apunta Antonio Gutiérrez (2010), lo
simbolico es un elemento sensible que esta impregnado —prefiado- de
sentido, de logos®®. 66 El término griego logos segun la RAE, es“discurso

"

que da razén de las cosas” 0 “razon, principio racional

A este hecho, Cassirer lo llama; “pregnancia simbdlica (symbolische . iverso”

Pragnanz)” (Gutiérrez, 2010: 173), que se da a través de un proceso per-
ceptivo; resultado de la expresion y el significado del objeto representa-
do. Por tanto, Gutiérrez (2010), concluye que un hecho simbdlico es la
“union entre un elemento sensible y un contenido ldgico universal, entre
mundo y espiritu, y esa es la raiz comun de todas las formas simbdlicas.
Cada una la ejecuta segun sus principios constitutivos, pero lo comun es
que todas las formas transforman elementos sensibles en sentido.

Cada forma simbdlica es una nueva sintesis entre mundo y espiritu”
(Gutiérrez, 2010: 173). Se evidencia, —o al menos eso comprendemos— que
se refiere con “sintesis”, a un proceso de abstraccion que convierte la rea-
lidad del mundo en la realidad percibida y por tanto en la Unica realidad.

En tal sentido, nos identificamos con la vision de Cassirer, ya que
creemos que el simbolo tiene caracteristicas intrinsecas; tiene un carac-
ter social, expresivo e interpretativo, e involucra un proceso cognitivo y
perceptual. Es mediante formas simbdlicas que el ser humano construye
el sentido de las cosas y de su vida misma.
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SIMBOLO

Hermenéutica Reductiva
- |

Lévi-Strauss
(Antropologia)

Freud
(Piscoanalisis)

Principios Estructuralismo

Contexto social
(ausalidad psiquica. Hay un determinismo psiquico
que reina el universo material (incluyendo el

fisioldgico). Expresion lingiiistica

Inconsciente psiquico. Es el receptdculo de toda la Fonologia
biografia del individuo, depdsito de las causas

psiquicas olvidadas.

La Censura social. La prohibicidn social como causa Inconsciente

originaria del efecto neurdtico y causante del
desvanecimiento del libido.

La tendencia sexual o libido. La libido se presenta
como excitacion erégena que busca satisfacer su
necesidad irreprimible.

Alienacién de la pulsion y su transformacion en
“imdgenes’”.




SIMBOLO

Hermenéutica Instaurativa
| |

(assirer
(Filosoffa)

Jung
(Psicologia)

Expresion
Simbélica

Inconsciente
Colectivo

Formas simbdlicas Arquetipos

Energia psiquica

Pregnancia
Simboélica

Simbolo

Sentido

FIGURA 19. Las hermenéuticas reductivas: Freud y
Lévi-Strauss. Elaboracion propia en base a Durand,
1998: 47-67 (ver pdgina anterior).

FIGURA 20. Las hermenéuticas Instaurativas:
(assirer y Jung. Elaboracion propia en base a
Durand, 1968: 68-92.
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67 Elarquetipo, esta definido por la RAE como
“representacion que se considera modelo de cualquier
manifestacion de la realidad [o] imagenes o esquemas
congénitos con valor simbdlico que forma parte del
inconsciente colectivo”

68 Elinconsciente colectivo son los arquetipos
en si; imagenes mitoldgicas que organizan las
representaciones del pensamiento social.

De otro lado, desde la psicologia y en relacién también con lo social,
se presenta Jung (Figura 20) —creador de los conceptos de arquetipos e
inconsciente colectivo—, que en oposicion a Freud, sostiene que “el sim-
bolo remite a algo, pero no se reduce a una sola cosa” (Durand, 1968:
71) refiriéndose a la libido freudiana. Jung propone el arquetipo como
“sentido espiritual del instinto natural” (Durand, 1968: 72) y, como ase-
vera Durand (1968) reinterpreta la pulsion sexual como energia psiquica
general. Para Jung, los arquetipos” forman un inconsciente colectivo®
cargado de una herencia histdrica (mitologias), y es modelador del com-
portamiento social.

Elinconsciente proporciona la “forma arquetipica”, de por si “vacia”,
que para llegar a ser sensible para la conciencia “es inmediatamente
colmada por lo consciente con la ayuda de elementos de represen-
tacion, conexos o analogos”. Por lo tanto, el arquetipo es una forma
dindmica, una estructura que organiza imagenes, pero que siempre
sobrepasa las concreciones individuales, biograficas, regionalesy so-

ciales, de la formacion de imagenes. (Durand, 1968: 72).

Hay una conciencia colectiva que interactUa con un proceso de indi-
viduacion, de sintesis entre “la conciencia clara, que es en parte colecti-
va, formada por las costumbres, habitos, métodos, idiomas inculcados
por medio de la educacion a la psiquis y el inconsciente colectivo, que
no es otra cosa que la libido, esta energia y sus categorias arquetipicas”
(Durand, 1968: 74—75).

Para Jung, “una palabra o una imagen es simbdlica cuando repre-
senta algo mas que su significado inmediato y obvio. Tiene un aspecto
“inconsciente” mas amplio que nunca esta definido con precision o com-
pletamente explicado. [...] Cuando la mente explora el simbolo, se ve lle-
vada a ideas que yacen mas alld del alcance de la razén” (Jung, 1995: 20).

La historia del simbolismo muestra que todo puede asumir signifi-
cancia simbolica: los objetos naturales (como piedras, plantas, ani-
males, hombres, montafas y valles, sol y luna, viento, agua y fuego),
o cosas hechas por el hombre (casas, barcos, coches), o, incluso, for-
mas abstractas (nUmeros, o el tridngulo, el cuadrado y el circulo). De
hecho, todo el cosmos es un simbolo posible. El hombre, con su pro-

pension a crear simbolos, transforma inconscientemente los objetos



o formas en simbolos (dotandolos, por tanto, de gran importancia

psicoldgica) y los expresa ya es su religion o en su arte visual. (Jung,

1995: 232).

El proceso simbdlico no soélo es de caracter social, sino un procesoin-
dividual, en el que las experiencias sociales marcadas por los arquetipos®
hacen referencia a un inconsciente colectivo que va determinar nuestra
construccidon del mundo. Estos arquetipos, aun presentes actualmente
como referentes historicos, han derivado, a nuestro parecer, en estereo-
tipos, como imagenes convencionales de un grupo social, que marcan la
percepcion inmediata no sélo de los objetos, sino de las personas (Figura
21). En este contexto, la publicidad se plantea con una gran carga simbo-
lica que movilizard las emociones del receptor y su inclinacion hacia una
percepcion positiva o no de un mensaje grafico.

Las reflexiones teodricas expuestas en este apartado, han servido
para consolidar definiciones fundamentales para nuestro objeto de es-
tudio. Consultar, la definicion del signo, el proceso de construccion de
representaciones mentales a través de la percepcion, definir el concepto
de imagen visual que vamos a utilizar en nuestra teorizacion, e incluso
trazar los origenes hermenéuticos del simbolo, enriquecen esta investi-
gacion, porque no se puede construir, sin antes informarse sobre el fend-
meno estudiado.

69 Para ampliar el tema de arquetipos en el dmbito
publicitario ver: Dornelles, Sabrine. (2010). Perfil
arquetipico de las marcas. Tesis Doctoral. Barcelona:
Universidad Auténoma de Barcelona, Departamento de
Comunicacion Audiovisual y Publicidad.

FIGURA 21. Ejemplo de estereotipo femenino:
mujer objeto de deseo. Imagen obenida de
https://www.google.com/imghp
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LATEORIA DE LA REPRESENTACION SIMBOLICA EN LA COMUNICACION GRAFICA

Naturalmente, nos surgen muchas preguntas en el momento de definir
la Teoria de la Representacion Simbolica. Sobre todo fuera del ambito
del lenguaje, los mitos y los arquetipos. Llegar a una definicion de la Re-
presentacion Simbodlica, y sobre todo deducir como se construye ha sido
una tarea compleja, pero creemos que hemos llegado a establecer, sin
ninguna pretension, un primer modelo de construccion*. Como sostiene
Bunge (2004: 504), “es imposible dar una descripcion completa y simple
de todo hecho... la teorizacion no estd nunca completa”. Mas bien se tra-
ta de dar una explicacion aproximada a parte de un sector de la realidad,
en nuestro caso la comunicacién grafica.

Queremos empezar esta parte viendo la Representacion Simbalica
en relacion a lo que Jordi Pericot (2007) define como el enunciado visual
en lugar de hablar de imagenes. Ya que hemos visto en apartados ante-
riores® que no hay un consenso sobre su definicion. Nos adherimos a de-
nominar enunciado visual a aquellos productos graficos, imagenes emi-
tidas por un enunciador o la persona que ejerece el trabajo de disefiado
grafico, con un propdsito comunicacional. En ese sentido, los mensajes
graficos son, en su globalidad, enunciados visuales:. Vamos a iniciar un
recorrido por los conceptos que configuran el contexto propio de nuestra
Teoria de |la Representacion Simboélica en la Comunicacion Grafica.

1 Elestudio previo a ésta investigacion — Una
Aproximacion a la Representacién Simbdlica de los
Grupos Minorizados en la Publicidad Gréfica (Balbuena,
2011)—, busca entender la visualizacion de la
representacion simbdlica de las mujeres, en tanto que
ser un buen ejemplo de grupo minorizado, a través de la
forma. Es decir, lo representado en tanto que percibido,
tomando como caso de estudio los Anuncios Gréficos
Publicitarios. Con la finalidad de acotar este propdsito
se utiliza como metodologia el andlisis de contenido
—exploratorio y descriptivo— de los elementos formales
con una muestra por conveniencia de 2773 anuncios

de prensa diaria, La Vanguardia 2008. Por ejemplo, a
nivel cuantitativo no se evidencia una diferencia entre
el grupo mujeres y hombres (aprox. 12% ambos) pero
en cambio si se segmenta segin los sectores (hombres;
Automocion 71,9% y mujeres; Belleza, higiene y salud
64,19%); 0 en base a determinados elementos formales
como la tipografia (uso de serif 77,3% en AGP con
presencia femenina) o la fotografia (52,7% de AGP con
mujeres ). Dicho estudio da los primeros pasos hacia
una posible teorizacion de la Representacion Simbdlica,
en relacion a la construccion de significado.

2 Enlamisma linea, Rom (2002) utiliza el término
artefacto grdfico para hacer referencia al objeto

que es disefiado con el propdsito de ser eficaz
comunicativamente.
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3 DeTilo, C.”Introduccion al estudio de los simbolos”.
En Revista online La Puerta. [En linea]. Disponible en:
http://www.lapuertaonline.es/pre7.html [Consultado
el 23 junio 2013].

4 Zavala (2010), sefala que Fregtman (1990), utiliza
las nociones de “pensador y pensamiento” (Zavala,
2010: 526). No obstante, al ser nuestro campo de
estudio la publicidad gréfica, quisiéramos utilizar
términos acordes al lenguaje comunicoldgico. Por

tanto, donde Fregtman dice pensador nosotros decimos
receptor y donde é| dice pensamiento, nosotros decimos
mensaje en referencia a la Comunicacion Gréfica.

5 TERMCAT es el centro de terminologia de la lengua
catalana, creado en 1985 por el Gobierno de Catalufia y
el Institut d’Estudis Catalans. Se puede acceder en linea
através de la web: www.termcat.cat/es

6 RAEesla abreviatura de la Real Academia Espafiola.
Se puede acceder en linea a través de la web: www.rae.es

7 LaRAE también define simbolo como: “(m) Figura
retdrica o forma artistica, especialmente frecuentes a
partir de la escuela simbolista, a fines del siglo XIX, y
més usadas adn en las escuelas poéticas o artisticas
posteriores, sobre todo en el superrealismo, y que
consiste en utilizar la asociacion o asociaciones
subliminales de las palabras o signos para producir
emociones conscientes; (Ling) Tipo de abreviacion de
cardcter cientifico o técnico, constituida por signos no
alfabetizables o por letras, y que difiere de la abreviatura
en carecer de punto; p. €j., N, He, kmy $ por Norte, helio,
kilémetro y ddlar, respectivamente”.

3.1.EL SIMBOLO

El primer concepto que queremos abordar es el de simbolo, al que con-
sideramos es la unidad basica de la Representacion Simbdlica; asi como
la palabra lo es al lenguaje. Por ello, el simbolo, ha sido estudiado desde
muchas disciplinas: semidtica, antropologia, filosofia, psicologia, etc. To-
das ellas se fundamentan en el andlisis de la estructura linguistica y el
lenguaje humano.

En primer lugar, partimos de la diferenciacion que hace Cassirer en-
tre signo y simbolo. Para él, “un signo es una parte del mundo fisico del
ente (being); un simbolo es una parte del mundo humano de la significa-
cion (meaning)” (Cassirer, citado en Durand, 1964: 9).

De otro lado, desde su configuracion etimoldgica la palabra simbolo
proviene del latin symbdlum y este del griego auuBolov, que se deriva
del verbo sym (juntar) y ballein (tirar, lanzar); o sea lanzar conjuntamente
o reunir. Segun, Carlos de Tilo3, primitivamente el término se referia a
“un objeto partido en dos del que dos personas conservaban cada una
mitad, y que transmitian a sus hijos. Estas dos mitades reunidas servian
para que aquellos que las llevaran se reconocieran, y para demostrar las
relaciones de hospitalidad que habian existido anteriormente”. Por ello,
simbolo significa signo de reconocimiento. Podemos extrapolar —en el
ambito de la comunicacion—, que este reconocimiento se da entre dos
elementos: receptor y mensajet. Por tanto, estamos hablando de un sig-
no de reconocimiento compartido.

De otro lado, TERMCAT® define simbolo como “element sensible
que es pren com a signe figuratiu d’un altre per raé d'una analogia que
I'enteniment percep entre ells o d’'una convencio”. Con la misma orienta-
cion, la RAE® nos dice que, simbolo es “la representacion sensorialmente
perceptible de una realidad, en virtud de rasgos que se asocian con esta
por una convencion socialmente aceptada’.

Hasta aquitodo apunta a considerar como simbolo aquella expresidn
que representa algo conocido socialmente. Pero al igual que Dan Sperber
(1988), sostenemos que el simbolo tiene un caracter polisémico, al desa-

rrollarse y evolucionar con cada cultura.



[...] en nuestra propia cultura no hay acuerdo sobre la definicion y la
extension de la nocidn de simbolo. La cruz, la bandera, el chocar la
mano, el bostezo, la palabra “rugir” con reforzamiento y arrastre de
la “r”, la sinécdoque “vela” por “barco velero”, la metafora “zorro”
por “*hombre astuto... todos estos elementos tienen o pueden tomar

un valor simbdlico” (Sperber, 1988: 75).

Por consiguiente, el simbolo es de naturaleza icdnica, no natural y
motivada. La representacion del mundo real —visible—, ha sido conducida
hacia la creacion de un mundo artificial, simbdlico que ha pasado por un
proceso de convencionalidad.

El simbolo, entonces, se ubica en el plano de la expresion, es decir
en la interpretacion de un objeto-imagen determinada. Asi pues, en la
medida que planteamos al simbolo como sindnimo de imaginacion, se
aleja del concepto de representacion como semejanza, ya que se da un
proceso de interpretacion que se ubica en el inconsciente.

Lo simbdlico de una representacion es un valor no expreso, un inter-

mediario entre la realidad reconocible y el reino mistico e invisible
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de la religion, de la filosofia y de la magia; media por consiguiente

entre lo que es conscientemente comprensible y lo inconsciente. En
este sentido podriamos decir que el artista o artesano es, en reali-

dad, alguien que labora entre dos mundos, visible o invisible. (Fruti-

ger, 1981: 177).

Llegados a este punto, creemos oportuno, dar una mirada general a
aquellas interpretaciones teoricas de simbolo, que exponemos de forma
sintetizada en laTabla 10.
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AUTOR

SAUSSURE

PEIRCE

DEFINICION DE SiMBOLO

No es signo. El simbolo nunca es completamente arbitrario, no estd vacio,
hay un rudimento de lazo natural entre significante y significado, pero
estd ausente el objeto. El simbolo es de naturaleza iconica (es motivado).
El signo es completamente arbitrario (inmotivado), aunque ambos,

| compartan la convencionalidad pero en diferente gradacién.
Es un Representamen, un signo. Es parte de la triada indice, icono y
simbolo. Su pertenencia a la segundidad le adscribe la contigiiidad con el
objeto al que denota en virtud de una asociacion de ideas que permiten

que el simbolo se interprete como referido a dicho objeto.

BARTHES

Una representacion psiquica, analdgica e inadecuada (tiene influencia

saussureana).

LOTMAN

El simbolo, tanto en el plano de la expresién como en el del contenido,
siempre representa cierto texto; es decir, posee cierto significado Unico
cerrado en si mismo. Es un contenido que sirve de plano de expresion

para otro contenido, més valioso culturalmente.

ECO

Los simbolos estan re lacionados arbitrariamente con su objeto.

CATEGORIA CIENTIFICA

SEMIOTICA

LEVI-STRAUS

GEERTZ

Expresion de determinados aspectos de la realidad. Pertenece a la dimen-
sion del inconsciente.
Todo signo interpretable es simbolo. Todo lo que sirve de vehiculo de una

concepcion.

TURNER

Lo que tipifica, representa o recuerda algo por la posesion de cualidades
andlogas, por medio de asociacién de hecho o de pensamiento. Es una

marca, un mojén, algo que conecta lo desconocido con lo conocido.

LEACH

Una relacién de representacion no intrinseca entre dos elementos de
contextos culturales diferentes. Simbolo y signo son subcategorias de

signum.

DURAND

El simbolo como signo que remite a un significado inefable e invisible, y
por eso debe encarnar concretamente esta adecuacion que se le evade, y
hacerlo mediante el juego de las redundancias miticas, rituales, iconogra-

ficas, que corrigen y completan inagotablemente la inadecuacion.

ANTROPOLOGIA

FILOSOFIA




FREUD Centra el simbolo a alusiones imaginarias de los 6rganos sexuales mascu- | PSICOLOGIA

lino y femenino. Utziliza la palabra “signo” como “efecto—signo”.

JUNG Una palabra idea, objeto que representa algo mds que su significado
inmediato y obvio.

METZNER Una unidn que conecta dos elementos dispares en nuestra psique

FREGTMAN El conocimiento simbdlico plantea una decisién entre sujeto y objeto
conocido entre, pensador y pensamiento, demarca una forma de relacion

dualista

CASSIRER El simbolo es la expresion del espiritu que se encarna en un elemento FILOSOFIA

sensible en el que busca reconocerse.

PEREZI. El simbolo es una representacion figurada de la realidad.
GIMENEZ El simbolo como producto cultural y convencional. SOCIOLOGIA
NORBERT El simbolo puede percibirse literariamente como una imagen o una pintu-
ra de aquello a lo que representa.
2
TENA Convencién formal del concepto que se transmite. COMUNICOLOGIA g
PAOLI. El simbolo es mediacion, es referencia percibida para orientarnos a E

algo que no alcanzamos a columbrar ni a comprender. El simbolo opera
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como una referencia heuristica que tiende a generalizarse. Es a partir
de esa tendencia que definimos el sentido, y se hace posible definir un

significado.

| TABLA 10. Definicion de Simbolo desde varias disciplinas cientificas. Elaboracion propia en base a Durand, 1964; Afiafios, 2008;
Eco, 2000; Zavala, 2010; Gutiérrez, 2008; Paoli, 2002.

De todas estas definiciones de simbolo, encontramos un punto de
convergenci; la capacidad del simbolo de representar —desde la abstrac-
cion— una realidad fisica, espiritual, corpdrea y psiquica en relacion a una
cultura determinada. Al respecto, Néstor Taipe (2010) plantea que en
torno a ésta naturaleza, el simbolo presenta otras singularidades, que lo
diferencian del signo. Asi, simbolo y signo no son para nosotros lo mismo
en el sentido que signo es una entidad psiquica arbitraria que no pueden
desligarse de su contexto, y el simbolo es el signo que es mas que un
significado inmediato.




El simbolo «tipifica», «recuerda», «conecta» (Turner, 1999), «reem-
plaza» (Martinet, 1980) o «sustituye» (Trevi, 1996), «denota» (Peirce,
1986; Martinet, 1980), «evoca» e «indica» (Trevi, 1996), «transporta»
(Lotm an, 1993; Geertz, 1987), «expresa» (Lévi-Strauss, 1979; Lot-
man, 1993), «revela» (Freud y Jung —ver Trevi, 1996-). Si se homolo-
gan revelar, conectar, denotar, indicar y expresar en razén de «poner
de manifiesto» tanto lo desconocido como lo conocido; evocar y re-
cordar en razon de «traer alguna cosa a la memoria»; reemplazary
sustituir en razon de «poner una cosa por otra»; entonces el simbolo
representa revelando, evocando, reemplazando, tipificando o trans-

portando. (Taipe, 2010: 143).

En efecto, la representacion simbdlica surge ante una necesidad de
comprension, de nuestra realidad o de todo aquello que necesite una expli-
cacion. De esta manera, los seres humanos son creadores de simbolos,
desde temprana edad empezamos a reconocerlos y los usamos como
artilugios de sociabilidad y empatia con el mundo, se elaboran “simbo-
los incluso antes de emitir sonidos, y en todo caso, antes de pronunciar
palabras” (Eco, 1976: 107).
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102 creando —a nivel cognitivo y perceptivo—, a lo largo del tiempo, en el afan

de explicar y entender las propias expresiones humanas. Para Peralta y
Deloache (2004: 4), “la marca caracteristica de la cognicion humana es el
uso flexible, la interpretacion y la creacion de una variedad de sistemas
simbolicos. Todas las culturas humanas tienen una variedad de sistemas
y artefactos simbdlicos que apoyan la cognicion y la comunicacidon (como
letras, nUmeros, imagenes, etcétera)”.

Humans are paradigmatic producers and consumers of representations.
Representations and symbols are ubiquitous in everyday life: when we
talk, when we read, when we sit at our computers, and indeed, as we

go about most of our daily routines. (Parthemore y Morse, 2010 : 273).

Asiy amodo de ejemplo, los nifios desde temprana edad empiezan a
interiorizar las representaciones de la culturay, por lo tanto su identifica-
cion como persona. Poco a poco, los nifios empiezan a experimentar con

8 Al respecto Arheim (2008: 173-226), sostiene quelas  las formas?, son capaces de representar de manera esquematica lo percibi-
capacidades perceptivas del nifio aumentan con la edad.
Atemprana edad el nifio ve esquemas simplificados, no

s6lo como resultado de su desarrollo motor, sino como para simbolizar emociones, relaciones parentales, y a ellos mismos.
reflejo de su capacidad perceptiva. Asi, el dibujo >>

do, y darles un significado. Con el tiempo, crean representaciones visuales



— - FIGURA 22. Representacion Simbélica de si mismo.
Dibujo realizado por Stanislas B., 4 afios, 2008.

FIGURA 23. Logotipo de la marca de bebida
gaseosa Coca-Cola. Tomado de www.google.com/
imghp

Por ejemplo, en la Figura 22, Stanislas (4 afios, francés), se dibuja a
él mismo, evidenciando la representacion simbdlica de HOMBRE, lo que
evidencia, con una linea, la abstraccion de su sexo. Ana Herrera (2007:
145), plantea que “estas primeras experiencias de representacion van
evolucionando a medida que crecemos y es la maduracidn de este pro-
ceso constructivo lo que nos permite acceder posteriormente a sistemas
simbolicos mas complejos y mas abstractos”.

Llegados a este punto, es pertinente prestar atencion a la influencia
del lenguaje® en la construccion de la significacidn. Por ejemplo, el len-
guaje es intermediario entre sujeto y sistema simbdlico, a través de él se
hace tangible el pensamiento y la expresion humana. Pablo Cristoffanini
(2003: 7), sostiene que el lenguaje “nos permite representar a personas,
grupos y acontecimientos de forma simplificada o enriquecida, de forma
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de un nifio es muestra de un conocimiento
generalizado, en consecuencia, el nifio dibuja lo que
conoce, en lugar de lo que ve.

9 Los estudios semidticos y semioldgicos han
profundizado en el estudio del lenguaje como sistema
de significacion.
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10 Cuando hablamos de lenguaje, nos referimos
literalmente al lenguaje como estructura funcional y
|6gica, cuya unidad es la palabra.

11 Para ampliar la informacién sobre los origenes

de Coca-Cola, ver: http://assets.cocacolacompany.
com/7h/46/e5hede7d43488c2ef43ca1120a15/
TCCC_125Years_Booklet_Spreads_Hi.pdf [Consultado
el 10 de junio 2013]

prejuiciada o tolerante. El lenguaje puede ser utilizado para agrupar deta-
lles y generalizar o para particularizar y argumentar por casos especiales”.

Los seres humanos pueden por medio de los lenguajes comunicar-
se y transmitir conocimiento de una generacion a otra. Un lenguaje
consiste en unas pautas sonoras que se producen y captan en una
sociedad determinada como simbolos de un aspecto especifico del
mundo humano. Asi la pauta sonora “table” sirve a los individuos
que hablan inglés de simbolo de una pieza concreta de mobiliario,
una mesa. Se trata de simbolos primariamente ora—auditivos a los
que se han afiadido en una etapa de desarrollo posterior simbolos
visuales, escritos o impresos como los que esta usted leyendo en este

momento. (Elias, 1994: 77).

Principalmente, la riqueza del lenguaje* radica en poder simbolizar
a partir de las palabras cosas que quizas nunca vimos pero escuchamos,
memorizados, de manera consciente o inconsciente. Digamos que a tra-
vés del lenguaje podemos imaginar/ver algo sin necesidad de mirarlo/co-
nocerlo.Y ademas, a partir de la palabra, podemos crear espacios imagi-
narios de caracter simbodlico y emotivo, como sucede en la publicidad, los
discursos politicos, los cuentos, los textos religiosos, etc.

En el caso de las marcas, los nombres de los productos o de la em-
presa, llegan a traspasar palabra, y se convierten en simbolo. Un simbolo
de marca, es decir, la palabra adquiere a lo largo del tiempo nuevos valo-
res enraizados gracias a una légica de consumo y marketing.

Un ejemplo de lo que estamos hablando es la palabra coca-cola®; el
nombre es la conjuncion de sus ingredientes de origen: hojas de coca y
semillas de nuez de cola. En la actualidad, la palabra coca-cola expresa
diversos significados consensuados, e incluso es un referente mundial
de cualquier bebida gaseosa. En concreto, la palabra traspasa el lenguaje
para convertirse en forma simbdlica. En todo caso, estariamos hablando
del lenguaje simbdlico.

El lenguaje simbdlico es un lenguaje en el que las experiencias in-
ternas, los sentimientos y los pensamientos, son expresados como
si fueran experiencias sensoriales, acontecimientos del mundo exte-
rior. Es un lenguaje que tiene una ldgica distinta del idioma conven-
cional que hablamos a diario, una ldgica en la que no son el tiempo
ni el espacio las categorias dominantes sino la intensidad y la asocia-

cion. (Fromm, 1972 citado en Zavala, 2010: 528).



Hemos dicho que un simbolo es de caracter motivado, por lo que
inferimos que no hay un Unico sistema simbdlico. Al respecto, Sperber
(1988: 75) afirma que “la nocion de simbolo no es universal, sino cultural,
puede estar presente o ausente, diferir de una cultura a otra e inclusive
dentro de una cultura dada”. Asi pues, incluso dentro una misma cultura,
hay diferentes grupos sociales con la capacidad de generar un lenguaje
simbolico particular. Por ejemplo, los pichagdo (Figura 24), grafiteros de
las favelas mas pobres de Brasil, crean nuevas representaciones simbo-
licas del lenguaje. Ellos han sido capaces de abstraer el alfabeto conven-
cionaly darle un sentido propio, no tanto en un sentido comunitario, sino
mas bien, para poder identificarse dentro de su propio grupo social.

En efecto, la cultura es un sistema simbdlico, y los simbolos se trans-
miten generacionalmente e historicamente. Para Norbert Elias, ésta es
una peculiaridad humana.

Los humanos son capaces de transmitir conocimiento de una gene-
racion a otra no solo por medio del ejemplo inmediato, sino sobre
todo por medio de simbolos que pueden estar vinculados a un pe-
riodo concreto, pero no necesariamente. Pueden transmitir asi de

generacion en generacion experiencias o, dicho de otro modo, cono-

cimiento. (Elias, 1994: 71).

‘ FIGURA 24. Representacion Simbodlica de la
escritura de un pichacdo, en Brasil. Tomado de

Flickr, fotografia de Lassala, Gustavo. www.flickr.

com/photos/lassala/521745830/
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El sujeto adapta cada forma simbdlica al ambito especifico de la
psique o de la sociedad en el que decide interpretar o expresar deter-
minadas relaciones. Puede ser que se exprese en un ambito o bien que
pretenda hacer llegar a varios ambitos su expresion. (Paoli, 2002: 115).

I\\

Asi pues, con el “simbolo generalizamos modos de ver y creamos
una cierta ley de la mirada. Una ley de la cultura” (Paoli, 2002: 36). Estas
leyes, nos van a permitir generalizar y crear modelos simbdlicos, de refe-

rencia para la comunicacion entre los miembros de una sociedad.

La cultura es el contexto en el cual los sujetos, en un proceso de defi-
nicion intersubjetiva, tienen la posibilidad de construir, deconstruiry
reconstruir los significados y modos de apreciacion de sus relaciones.
Estas operaciones se expresan mediante formas simbdlicas y con
base en la organizacion del entorno, los ritmos y las huellas historicas

del sentido. (Paoli, 2002: 65).

Es decir, realizamos un proceso mental generalizador, en donde
existen simbolos que refieren a algo singular, y una mayoria que al ser de
caracter abstracto se aplican a muchos objetos particulares.

Pero, si el simbolo es expresivo, interpretativo y abstracto, ;qué es el
signo? En razon de esta investigacion, el signo es la representacion for-
mal con un significado inmediato, convencional y andlogo. Asi lo confir-
ma Durand (1964), indicando que signo es una representacion directa de
la cosa misma. También, Paoli (2002) agrega que para poder simbolizar,
el sujeto debe pasar siempre por el signo. Asi, por ejemplo:

[...] cuando habla de la cabeza de alfiler, tiene que asumir que la ca-
beza es la parte superior del cuerpo humano y hacer una analogia en-
tre el cuerpoy el alfiler. Por lo mismo hay un significado base y luego

un despliegue de simbolizaciones. (Paoli, 2002: 20).

La palabra ‘llama’ significa llama pero simboliza en ciertas obras lite-
rarias, pasion o dese vehemente” Asi la palabra “llama” tiene primero
que significar llama, para poder simbolizar la llama de la pasion. De
la misma manera, todo simbolo presupone mantener una relacion
de signo, entre un significante y un significado univocos. En relacidn
conforma la estructura con base en la cual puede desplegarse la co-

rrelacion simbolica. (Paoli, 2002: 20).



En este sentido, es Jung quien sostiene que “el simbolo siempre re-
presenta algo mas que su significado evidente e inmediato” (Jung, 1995:
55).Y alavez, Nejame Sager aclara que el simbolo “no es en si mismo una
representacion, pues es algo concreto que sustituye otras realidades (ob-
jetos, personas, acciones, instituciones, clanes). Es un sustituto de, y la
representacion queda aun enajenada en un objeto. Pero puede significar
también entidades abstractas (la patria, el progreso, la idea de justicia).
En este caso, el término es concreto, y su objeto, lo abstracto” (Sager,
1967 : 4). Asi pues, permitiéndonos un cierto grado de libertad, podemos
afirmar de manera general que primero es signo y luego simbolo.

Desde la comunicacién grafica lo simbdlico impregna los mensajes
publicitarios. La publicidad utiliza, re-utiliza, interpreta, re-interpreta crea
y re-crea productos graficos en donde la expresion cobra sentido en rela-
cion al juego que se realiza entre imagen, elementos formales y lenguaje.

Aclaramos que el simbolo no es sélo una sintesis de la representacion
o un “medio para economizar operaciones mentales” (Durand, 1968: 11).
El mundo simbdlico no se reduce a un circulo rojo con rayas blancas, a la
cruz o a la paloma blanca (Figura 25); lo simbdlico tiene un valor mayor, es
mas bien la abstraccion y la significacion profunda de estos significantes.
Ademas, una fotografia, una pieza grafica en general, para nosotros, tiene
un caracter simbdlico en la medida que son percibidos de manera global.

La imagen publicitaria (Figura 26) juega con el imaginario simbdlico
de la cultura®, se aprovecha de la imagen, el lenguaje y los estereotipos
establecidos en nuestro inconsciente colectivo para generar mensajes

que emocionen y que comporten un determinado consumo.

vy
o
<
=
o
a
=
o
=]
pire]
=
<
=
o
o

107

12 La nocion de imaginario simbdlico de la cultura

lo deducimos del hecho de cémo las personas
comprenden la realidad; sus valores y creencias, que
vienen dadas por su historia y evolucién. Siendo —como
afirma Moraes (2007)—, los simbélos quienes revelan lo
que estd detrds de la organizacion de la sociedad y de la
propia comprensién de la historia humana. Asi pues, la
publicidad en base al uso social de las representaciones
y de las ideas crea un determinado consumo.
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FIGURA 26. En éste caso Kenzo y su producto
Madly (locamente), apela a la frase “tener
mariposas en el estbmago”y la traslada a la
cabeza de la modelo, juega con lo arbitrario
y lo transforma. Imagen tomada de www.
google.com/imghp

FIGURA 25. La sintesis de laimagen de una
paloma, simboliza la paz. La paloma de la paz.
Pablo Picasso, 1949. Imagen tomada de
www.google.com/imghp




En sintesis y en relacion a lo antes expuesto y argumentado, pode-

mos definir simbolo, en tanto que es componente del mensaje grafico

y que permite construir la representacion simbadlica. Para nosotros sim-

bolo es lo siguiente:

Simbolo es la representacion mental, que a través de los ele-
mentos formales y de significacion del mensaje grdfico, per-
mite generar abstracciones de conceptos, con cierto grado de

arbitrariedad como proceso de mediacion o comunicacion.

Para finalizar, tomando como referencia a Zavala (2010) y a Taipe

(2010), proponemos algunas caracteristicas presentes en los simbolos.

a)
b)

@)

e)

Todo simbolo representa algo. La paloma blanca simboliza la Paz.
Todo simbolo hace referencia al objeto original y al objeto que
representa. El hombre cabeza de alfiler —de Paoli (2002)—, hace
referencia al objeto original hombre, y a lo que representa, un
hombre con la cabeza redonda.

El simbolo a diferencia del signo, puede llegar a no ser comple-
tamente arbitrario; segun Taipe (2010) “el simbolo (...) es ana-
l6gico (motivado), inadecuado, pero que tiene cierto grado de
convencionalidad y es icénica; que lo diferencia del signo por-
que éste es una representacion arbitraria a priori y convencio-
nal a posteriori; por tanto, es inmotivado y exacto”. Por ejem-
plo, el alfabeto es convencional y es un signo, de otro lado, la
Representacion Simbodlica del alfabeto de los pichagao no es
completamente arbitrario porque no es compartida por toda
una cultura.

El simbolo tiene una naturaleza cognitiva y perceptiva, es una
representacion psiquica que se registra en la memoria a partir
de diferentes improntas culturales.

Simbolo y contexto se retroalimentan. La cultura es un siste-
ma simbdlico y, a la vez creadora de simbolos. Por ejemplo, el
simbolo de like en facebook, se vincula con el gesto de good
luck (dedos pulgares hacia arriba).

El simbolo tiene como funciones: revelar, evocar, reemplazar,
tipificar, transportar las representaciones mediante un proce-
so de abstraccion.

13 Frutiger, indica que el término simbolo se aplica
equivocadamente, y se utiliza para designar a signo,
marcas y sefiales. Para clarificar enuncia un ejemplo,

el de las tibias cruzadas. En donde, sobre una ensefia
pirata se ofrece como firma o signatura herdldica de una
liga 0 unién (marca); en el frasco de medicina, como
sefial de “toxico” (sefial); y por tltimo, en la chaqueta
de cuero del joven motorista es signo simbdlico de la
disposicién al riesgo. (Frutiger, 1981: 177-178).
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g) Lossimbolos perduran a través del tiempo, se transmiten ge-
neracionalmente y se establecen en una cultura como referen-
te del pasado y proyeccion del futuro. Por ejemplo, el simbolo
de la “sal”, como elemento de mala suerte, o el nUmero 13.

h) Elsimbolo es transformador. La simbolizaciéon de “algo” pue-
de fluctuar entre lo positivo y lo negativo, dependera de una
determinada cultura variar esta significacion o sentido.

3.2. LA REPRESENTACION SIMBOLICA (RS) EN LA COMUNICACION GRAFICA

Partiendo de la definicion que hemos establecido de simbolo como uni-
dad minima de significacion de la RS en el mensaje grafico, concebimos a
esta representacion simbdlica como aquello (la imagen representada) que
hace presente en la mente una cosa o persona.

En este sentido, tomamos como punto de partida lo argumentado
por Moles y Costa, en cuanto a los modos de aprehension de la realidad.
Este proceso se divide en dos fases: la percepcion y registro de datos
por medio de la sensibilidad, los sentidos o el sistema sensorial entero,
y luego, la reflexion, la comprension o el trabajo mental que la actitud
autodidactica elabora con esos datos (Moles y Costa, 1991: 39). En esta
segunda fase ubicamos a la Representacion Simbodlica.

Por lo tanto, consideramos a la Representacion Simbdlica como la
imagen —en tanto que signo o simbolo—, de algo que hace presente en
la mente —mediante un proceso cognitivo-perceptivo—, contenidos de la
comunicacion en general. Asi, la Representacion Simbdlica es laimagen
formal del contenido; la visualizacion de los elementos formales, que en
conjunto tienen un significado que parte de lo convencional, pero que
sugiere un proceso de abstraccidn e interiorizacion, por el cual se infiere
un sentido (significacidon) mas o menos preciso.

Los elementos formales ( que son parte del lenguaje grafico o cé-
digo grafico), son aquellos que van a ser posible una percepcion que so-
brepasa la inmediatez de la vision, y —como indican Costa y Moles—, nos
conducen a comprender en otros dominios. A raiz de esto podriamos ha-
blar de dos grupos de lenguajes graficos: los lenguajes que re-presentan,
o “vuelven a hacer presentes a los ojos y a la memoria” las cosas que
han sido vistas o que son potencialmente visibles en la realidad (ilustra-
cion realista, fotografia, cine y video convencionales, holografia, etc.) y
los que visualizan, o convierten en visibles cosas invisibles para hacerlas
imaginables y comprensibles. (Costa y Moles, 1991: 39).



En este contexto, definimos a la Representacion Simbdlica como:

La Representacion Simbdlica es la apropiacion de los elemen-
tos formales del disefo grdfico en tanto que parten de un co-
nocimiento convencional de la forma, es decir un primer signi-
ficado, y que a partir de éste se generan otras interpretaciones
a la que llamaremos sentido™.

Es decir, creemos que simbolo es la interiorizacion personal (la re-
presentacion mental) de algo, mientras que la Representacidon Simbolica
es el dibujo o representacion, el mensaje grafico en tanto que portador de
significados.

Y si nuestra perspectiva es cierta, ;como se construye la Represen-
tacion Simbolica? Qué elementos la constuyen, ;como podemos tra-
bajar la Representacion Simbdlica? Pues bien, creemos que la RS esta
compuesta por diferentes factores de significacion®: los micro: la forma
(punto, linea, masa) y los valores cromaticos; los factores macro: simili-
tud, amplitud de cddigo, congenialidad y contexto. Ademas de factores
externos como el contexto experiencial del individuo..

En el proceso de la Representacion Simbolica podemos detectar di-
ferentes fases*, estas son: observacion, calificacion y la interpretacion,
como consecuencia de este proceso obtenemos un significado, aquel
que sera utilizado —de manera intencionada— por el disefiador para crear
un sentido.

De igual modo esbozamos —en nuestro intento de construir una teo-
ria sobre nuestro objeto de estudio que nos permita la verificacion de
la misma a través de la investigacion cientifica— que la Representacion
Simbdlica presenta las siguientes caracteristicas:

a) La Representacion Simbolica es la visualizacion del mensaje
grafico.

b) La Representacion Simbolica implica un proceso de abstrac-
cion ya que habra que descodificar el sentido simbdlico de los
elementos graficos en un mensaje grafico.

c) LaRepresentacion Simbdlica es de naturaleza cognitiva, estan
involucrados los procesos mentales y perceptivos. Las Repre-
sentacion Simbolica quedan establecidas como modelos men-
tales o Representacion Mental” en nuestra memoria.

14 La definicion de sentido, la tomamos de Jordi Pericot,
que sefiala”... nos proponemos analizar las imégenes a
partir del uso que hacemos de ellas, la informacién que
nos impone la rigidez referencial de laimagen iconica
junto con los valores simbdlicos que le son otorgados
convencionalmente; por el otro, la informacion que nos
aporta el uso social de dicha imagen, el cual transmite
sentidos que van mas alld de la simple deduccion légica.
Es por ello por lo que, desde ahora, diferenciaremos el
significado que impone una imagen icénica, dado su
cardcter referencial y convencional, del sentido que,
como usuarios, inferimos libremente de un enunciado
visual.” (Pericot, 2007: 128).

15 Evidentemente hay que considerar también otros
factores de cardcter externo, como lo es contexto
experiencial del individuo, y los cdigos culturales
presentes en su imaginario colectivo.
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16 Las fases de la RS se fundamentan en la construccién
de relaciones y sintesis del enunciado implicito y el
inferido que realiza Pericot (2007) en su andlisis de la
construccién del enunciado visual.

17 Para ampliar, ver el capitulo 2.
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18 Para saber mds del trabajo de Genis Carreras
dirigirse a: www.geniscarreras.com

19 Para saber mds del trabajo de Oriol Fernandez
dirigirse a: www.urikane.com

d) LaRepresentacion Simbodlica es la expresion del contenido. Un
contenido implicito, general y particular a la vez. En la comuni-
cacion grafica, esta expresion se da a través de la forma.

e) La Representacion Simbdlica esta compuesta por formas sim-
bélicas (elementos formales del disefio).

f) La Representacion Simbolica tienen un caracter historico, se
transmite a través de la cultura y generacionalmente.

g) LaRepresentacion Simbodlica es creada por la realidad peroala
vez ésta modifica la realidad. La Representacion Simbolica es,
mas o menos convencional.

h) La Representacion Simbdlica implica el uso intencionado de
formas para la construccion de un sentido.

Alrededor de este Ultimo punto gira nuestra idea para la contrasta-
cion experimental en la presente teorizacion y proceso de investigacion
consecuente . Para nosotros la expresion de la Representacion Simboli-
ca se da a través de la forma, entendiendo forma desde el fundamento
gestaltico como la globalidad del enunciado visual, en donde forma es la
estructura general, el punto de partida para la comprension del conteni-
do. Asi pues, se intuye que todo enunciado visual puede ser reducido a
elementos formales de significacion. Es decir, en el proceso de la busque-
da de sentido el disefiador es capaz de sintetizar lo arbitrario y generar
piezas graficas mas bien conceptuales. Por ejemplo el joven disefiador
Genis Carreras®® ha realizado el proyecto philographics, que es una serie
de postales sobre las diferentes corrientes filosoficas. Su trabajo se basa
en el juego de la composicion de lo que para nosotros son los elementos
de significacion.

Otro disefiador grafico, Oriol Fernandez* realizo el proyecto abece-
books basandose en enunciados arbitrarios y simbdlicos de titulos de li-
bros. Reversiond las portadas de algunos de ellos, en base también a ele-
mentos minimos de significacion, tales como formas basicas.

Como vemos en el trabajo de estos dos disefiadores, la construccion
del sentido puede darse a través de elementos formales, como pueden
ser la forma, el color, y otros atributos que describiremos en las siguien-
tes lineas.



Authontarianism

Heduchionism

FIGURA 27. Proyecto gréfico philographics de
Genis Carreras (2011)
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FIGURA 28. Proyecto Grafico Abecebooks de Oriol
Fernandez (2012)



3.3. LA CONSTRUCCION™ DE LA REPRESENTACION SIMBOLICA

Antes de continuar aclaramos que la teoria que estamos desarrollando
tiene una mirada holistica. Por ello, considera diferentes perspectivas
(incluyendo la semidtica), aunque nuestro objetivo es clasificar la Repre-
sentacion Simbolica dentro de términos de la Comunicacion Graficay es-
pecificamente del disefio grafico.

Primeramente, asumimos que la Representacion Simbdlica parte de
un significado convencional —compartido por una cultura—, pero que su-
giere un proceso de abstraccion e interiorizacion que da pie a otro significa-
do, al que llamamos sentido. Recordemos que sentido, para Jordi Pericot
(2007: 128) es: “diferenciaremos el significado que impone una imagen
iconica, dado su caracter referencial y convencional, del sentido que,
como usuarios, inferimos libremente de un enunciado visual”.

Asi por ejemplo, cuando se nos presentan las siguientes figuras, re-
presentaciones de un circulo y un tridngulo, les atribuiremos una primera

significacion: formas geométricas.

20 El presente planteamiento se desarrolla en relacién
a los objetivos de investigacion, y dentro del dambito de
la comunicacion gréfica.
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‘ FIGURA 29. Formas geométricas: circulo y
tridngulo. Elaboracion propia.

FIGURA 30. Formas geométricas: circulo rosay
tridngulo azul. Elaboracion propia.
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FIGURA 31. Navegando en google se evidencia
como se traduce el color rosa y azul, en tanto
que femenino y masculino. [Consultado el 08
mayo 2013]

Y si por ejemplo a estos circulos, le atribuimos un valor cromatico
con determinados valores expresivos, se producira una segunda lectura o
interpretacion, ya que nuestra valorizacion sera en relacion a los indicios
que los codigos culturales nos dan. Por ejemplo, podriamos atribuirle dos
significaciones: la primera seria evidente; un circulo rosa y un triangu-
lo azul, la segunda seria resultado de extrapolar el significado de circulo
rosa a femenino, y el del circulo azul a masculino (Figura 30).

El significado de los colores se asignan como propios al género de los
bebés. Por ejemplo, si en google introducimos las keywords: “bebé nifna”
o “bebé nifio”, se evidencian éstos patrones estereotipados propios de
nuestro imaginario colectivo (ver Figura 31). De esta manera el color rosa

queda asignado al sexo femenino y el azul al sexo masculino.




Al respecto, Rachel Karniol afirma que:

Colors are often gender-stereotyped. In many countries, adults have di-
fferent color preferences for male versus female children and from bir-
th, infants and children are exposed to colors that reflect their gender.
Girls’ clothes, toys, and rooms in Canada (e.g., Pomerleau et al. 1990)
and the United States (e.g., Shakin et al. 1985) are colored in variations
of pink, and boys’ clothes, toys, and rooms are colored in variations of
blue. This gender-based color dichotomy extends to the pink versus blue
congratulations cards for newborn girls versus boys in the United States
(Bridges 1993) and the preponderance of pink Halloween costumes for
girls (Nelson 2000). Girls’ Lego world and Barbie’s social world are both
dominated by pink (Falkstrém 2003) and the pink Power Ranger was
the sole female in this popular children’s show. A content analysis of
toy ads shows that pastels, primarily pink and purple, are used only for

girls’toys (Pennell 1994). (Karniol, 2011: 120).

De ahi que, coincidimos con Patricia Lazaro (2004: 7), al considerar
que la “reconstruccion personal de las Representaciones Simbdlicas (RS)
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son producto de la interrelacion conceptual que realiza el sujeto a partir
de los mensajes y el entorno (cultural) que le rodea”

En esta linea, se evidencia que dependerd del tratamiento formal —
por ejemplo en el caso de la Figura 32—y del uso compositivo de éstos
elementos (en este caso, circulos y triangulos) la concepcion de una se-
gunda significacion a la que llamamos sentido. Asi pues, dejan de ser solo
circulos y triangulos en tanto que formas geométricas, y pasan a ser sim-
bolo de masculino y simbolo de femenino, identificables al menos por
casi toda las culturas occidentales.

FIGURA 32. Representacion de masculino y
femenino. Elaboracion propia.
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21 Por congenialidad, nos referimos al concepto de
Daniel Tena, en su Teoria del Estado Estético, entendido
como la coherencia entre el contenido y la forma del
mensaje grafico. (Tena, 2005: 14).

Las personas somos capaces de abstraer e interpretar composicio-
nes creadas a partir de un significado arbitrario. Por ejemplo, los dos
triangulos, ubicados en lo que ya no es un circulo, sino “una cabeza”,
y no una cabeza cualquiera, sino una cabeza femenina, ya que los dos
triangulos han pasado a representar un lazo.Y en oposicién, el sequndo
circulo es la cabeza de un hombre que viste un corbatin. En esta ocasion
incluso, no es necesario agregar un valor cromatico, ya que la congenia-
lidad>* que hay entre los elementos, proyectan una significacion mas o
menos precisa.

Asi, cuando veamos estos simbolos, en la puerta de un bafio o un
vestidor, asumiremos que simbolizan la distincion de género, como en
la Figura 33. Por consiguiente, sostenemos que hay elementos minimos
de significacion, aquellos que en conjuncidn nos conducen a conceptos
globales, arraigados en nuestro imaginario colectivo, como es la dife-
renciacion del género. Eso si, dichas representaciones simbodlicas, va-
riaran dependiendo el contexto donde se exponga, ya que hay visiones
particulares correspondientes a una u otra cultura. Asi pues encontrare-
mos diferentes ejemplos de uso de los elementos de significacion que
representan o apelan a cuestiones que percibimos de manera inmedia-
ta como género.

Por ejemplo en la Figura 34, la RS del género, parte de la represen-
tacion de una pizza (porque suponemos esta dentro de una pizzeria).
En éste caso la interpretacion serd mas compleja ya que la RS es mas
abstracta.

A su vez observamos en la Figura 35, la interpretacion de la Repre-
sentacion Simbdlica se da siempre en relacion a su cultura y sus propias
particularidades. En éstas imagenes vemos como el simbolo femenino
cambia, se adapta, se transforma de acuerdo al consenso social.

En relacion a esta figura, y con respecto a los mensajes graficos, “la
visualizacion que se presenta en el anuncio o pieza publicitaria es la re-
presentacion simbdlica del contenido que se desea transmitir. Es decir,
es una convencion formal del concepto o contenido que se transmite.
Dado que esta convencidn no esta escrita puede ser descodificada de
manera correcta o solamente en parte” (Afafios et al., 2008: 128).

Es decir, que como resultado de la expresion del contenido, con-
formaremos un simbolo. Por ejemplo, entendemos que los circulos re-
petitivos en los diferentes enunciados visuales, representan al género
femenino. Asi, para esta investigacion —concordamos con Paoli- en
considerar por forma a “un orden de relaciones inteligibles frente a las
cuales el sujeto adopta tendencias y procesos ritmicos, condicionantes



FIGURA 33: Diferentes ejemplos de simbolos de
servicios higiénicos masculinos y femeninos.
Imédgenes obtenidas de: www.google.com/imghp

FIGURA 35: Simbolos de servicios higiénicos
masculinos y femeninos en oriente. Imdgenes
obtenidas de: www.google.com/imghp

‘ FIGURA 34: Simbolos de servicios higiénicos

masculinos y femeninos aparentemente de una
pizzeria. Imagen obtenida de: www.google.com/
imghp
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en primer lugar de su experiencia y que posteriormente pueden ser con-
dicionantes de su entender ciertas relaciones, de sus modos de verifica-
cion y emision de juicios, de sus modos de deliberar sobre la convenien-
cia de cada una de sus opciones y de sus decisiones” (Paoli, 2002: 62).

En el contexto de lo grafico, nos movemos dentro de lo simbdlico,
donde un significante tiene otro —o genera— un significante latente. La
comunicacion es polisémicay “dado que los elementos formales son casi
infinitos y cabe suponer que su combinacion es infinita, la configuracion
del mensaje publicitario es, sin duda alguna, una representacion de sim-
bolos con infinitas posibilidades. Esto convierte el mensaje publicitario
en una representacion simbolica” (Afiafios et al. 2008: 128).

Al combinar el punto con la linea y con el color creamos nuevas for-
mas. Podemos entender también esas nuevas formas. Abstraer sus
principios de integracion, describir los ritmos que nuestra mente
tiende a adoptar al fijar en ellas la atencion, comprender criticamen-

te las reglas que rigen sus interdeterminaciones. (Paoli, 2002: 63).

Asi pues, en el mensaje grdfico publicitario la forma es la fuerza emo-
tiva y simbdlica del contenido. A través de la congenialidad de los ele-
mentos formales del disefio tendremos representaciones mas o menos
abstractas, un sistema simbodlico dara sentido al enunciado visual a partir
de nuestra experiencia cultural. La Representacion Simbdlica no es sélo
el caparazon o la conjuncidn de los elementos formales de una marca,
sino la expresion de aquel contenido profundo y a veces complejo, que
va mas alla de la mera analogia y la arbitrariedad, es un contenido de
orden connotativo.

Respecto al enunciado visual —desde el punto de vista del lenguaje—,
Jordi Pericot (2007) presenta un simil entre significado y sentido. Es de-
cir, una cosa es lo que se nos muestra de manera evidente, fruto de la ex-
periencia y las normas sociales y otra es el proceso de interpretacion en
donde nuestra experiencia cultural, vivencia, y por tanto individual, nos
permite dar sentido. Lo primero se fundamenta mas en lo denotativo y
lo segundo en lo connotativo.

Al respecto, la RS tiene sentido y significado, ambos términos para
nosotros, son mas bien diferentes grados de la significacion. Una prime-
ra lectura, se da, por ejemplo, en el caso de aquellas representaciones
que identificamos por consenso social como simbolos; la cruz, el sim-
bolo de prohibido, etc. Otra cosa seria, aquella que implique una doble
lectura, una interpretacion de lo representado que nos permite desvelar



su verdadero contenido, dar sentido a lo que estamos viendo, y ademas
deducir determinadas acciones en relacion a eso que se ve.

El disefiador grafico, se apropia de este primer significado para po-
der crear luego otro, al que llamaremos sentido. Como coinciden Pericot
(2005, 2007) y Tena (2004), el enunciado visual tiene la posibilidad de
mostrarse poco evidente en su capacidad de relacionar contenido y for-
ma, y remitir su eficacia a una relacion de analogia de valor convencio-
nal, y de otro lado, producir un enunciado que posibilite la “"generacion
de un sentido inédito, no experimentado, aunque posible y comprensi-
ble” (Pericot, 2007: 131) que se determinara en base a una experiencia
cultural y vivencial.

Cuando el mensaje publicitario se muestra altamente capaz de rela-
cionar contenido y forma, basa el éxito de la eficiencia en la metoni-
mia. Es decir, cuando no estamos seguros de ser capaces de eviden-
ciar el contenido, buscamos una representacion formal con un alto
valor denotativo del contenido o concepto transmitido; mientras
que cuando tenemos una alta capacidad de relacion, nos basamos

en considerar la forma por el contenido. (ARafios et al., 2008: 128).

Entonces, la Representacion Simbdlica de un mensaje grdfico —enun-
ciado visual- admite dos estados: explicito o implicito. Algunos mensajes
graficos realizan juegos simbdlicos a partir de los elementos formales del
disefio, y generan enunciados visuales que no son del todo evidentes,
y que por el contrario dan una informacion implicita, a la que el recep-
tor tratard de acceder mediante un proceso de interpretacion, y darle un
sentido (connotacion). Asi pues, un enunciado visual, sera mas eficaz —
segun Pericot, si da “una informacion visual que difiere de la previsible
(...). En esta situacion, [el receptor] interpreta que el enunciado visual
se ha de situar mas alla de la primera comprension usual para poder in-
ferir en él, dentro del nuevo juego de lenguaje, un sentido alternativo
que llegue a ser coherente con la intensién comunicativa del enunciador”
(Pericot, 2007: 138).

En definitiva, el juego simbdlico que nos plantea la representacion
simbolica, efectivamente tiene un caracter polisémico. Generalmente,
en un enunciado visual interactuan no sélo un mensaje sino varios, unos
mas complejos que otros, por lo que podriamos decir, que casi siempre
hay una doble lectura o dos planos de significacion; una descriptiva y otra
interpretativa. Hay “una coexistencia de varios mensajes, algunos de los
cuales son necesarios (es decir, necesariamente presentes) y otros facul-
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tativos (y por tanto, pueden no ser emitidos)” (Péninou, 1976: 5o, citado
en Feliu, 1983: 114). A estos niveles de expresion del mensaje, se les lla-
ma: denotativoy connotativo.

El primero, lo denotativo, se fundamenta en el estimulo de las for-
mas graficas, que permiten describir y comprender un significado exac-
to. Asi, al ver una pieza grafica pasaremos a enumerar aquello que vemos
como evidente; “un determinado rojo, de una determinada letra, de una
determinada posicion de los elementos formales y, por tanto, estamos
hablando de los elementos que podemos ver y oir sin ningun tipo de
duda formal dado que podemos descodificar de manera clara el mensaje
propuesto” (Ananos, et al., 2008: 99).

Segun, Colle (1999), es una operacidn analitica en donde se identi-
fican los componentes presentes en la representacion. Seria, el mensaje
literal y primario, en donde “enumeramos y describimos lo que aparece
representado, sin incorporar valoraciones personales que no estan pre-
sentes en ella” (Aparici et al., 2009: 209).

Lo simbdlico, al ser un proceso evocador, estd ubicado en el plano de
la connotacidn, por lo que introduce cierta ambigiedad en los mensajes
produciendo una polisemia del significado.

En este sentido, no estaremos hablando del rojo, ni de la letra, ni
de la posicion de los elementos formales, sino que hablaremos de
potencia, dulzura, elegancia y una infinidad de adjetivos que la es-
tructuracion de los elementos formales transfieren al mensaje y que
dependen, en gran medida de la capacidad del receptor para inter-
pretar y para descodificar el mensaje en la forma establecida por el

emisor (Ahanos, et al., 2008: 99).

La connotacion es un proceso de interpretacion —de aquello no ob-
servable directamente—, una segunda lectura a nivel simbdlico del men-
saje, a través de una descodificacion en base a los codigos culturales y
vivencias del individuo en sociedad.

Los valores, las normas, las pautas sociales, etc., entran en juego en
este nivel de analisis— El poder de evocacion de una imagen, en este
caso, no es igual para todos. Las experiencias previas y el contexto
van a permitir una serie de asociaciones proyecciones particulares en

cada individuo. (Aparici, et al., 2009: 210).



La denotacion y la connotacion no son excluyentes, ambas coexis-
ten en la imagen (enunciado visual). Primero, miramos la imagen como
representacion, a un nivel mas bien funcional, y luego, interpretamos su
intencion implicita. Por ello, Mitchel al hablar de la fotografia, considera
a ésta como una red tejida de denotaciones y connotaciones. Para él, “la
connotacion llega hasta las raices de la fotografia, a los motivos de su pro-
duccion, a la seleccion de sus tematicas, a la seleccion de angulos e ilumi-
nacion. Del mismo modo, la “pura denotacion” llega hasta las caracteristi-
cas mas textualmente “legibles” de la fotografia [...]” (Mitchell, 2009: 248).

Deciamos antes que la Representacion Simbodlica tiene un caracter
connotativo, porque parte desde lo no observable y accede al verdadero®
contenido de laimagen, a través de la expresion de los elementos forma-
les de la comunicacion grafica. “Los elementos formales producen en los
receptores tres reacciones: impresionan, al llamar la atencién; expresan,
al provocar un significado a través de las emociones; y comunican, dado
que finalmente producen una representacion simbdlica que puede llegar
a ser un signo” (Ananos, et al., 2008: 100).

En resumen, el mensaje grafico denota a través de las formas. Esa
denotacion da significado a partir de una lectura objetiva, y se funda-
menta en la experiencia individual. Por otro lado, la connotacion, es
aquella interpretacion que se ve influenciada por la experiencia cultural,
de ahi que una misma imagen denote los mismos signos pero connoten
distintos significados.

La publicidad, aprovecha el mundo simbdlico y cognitivo de los re-
ceptores, y apela al plano connotativo para introducir y normalizar cierto
tipo de consumo.

No hay que olvidar que en el Ultimo término toda publicidad es con-
notativa. Digan lo que digan los mensajes publicitarios, siempre conno-
tan lo mismo: la excelencia del producto o del servicio anunciados—aso-
ciados a valores sociales prestigiosos—, excelencia que los hace apeteci-
bles y que invita a su consumo. Toda publicidad es, por fuerza, elogiosa.
(Ferraz, 1993: 11).

22 Digamos que el contenido de un mensaje gréfico
viene dado por los objetivos de consumo-venta de un
producto (marca, entidad, accion, etc) especificos a un
target determinado.
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FIGURA 36. Diferentes usos simbélicos de la
esvastica a lo largo de diferentes culturas y el
tiempo. Imdgenes obtenidas en: www.google.
com/imghp

Simbolo Hindi Esvistica levigiea Laubery, simbolo vasca

Trinaaria Marca Kipling Eswistica Madd

En la Figura 36, observamos que la esvastica tiene sus origenes en
la India como representacion de uno de sus dioses. Es un simbolo que se
repite en varias culturas, como la cultura Mochica de Pert, incluso Kipling
la usaba como logotipo. Actualmente, éste simbolo, en las generaciones
jovenes, representa no una religion, ni alguna forma cultural, sino cree-
mos simboliza al grupo nazi, miedo y poder. Con esto queremos decir que
el simbolo es percibido de otra manera, cargado con una carga moral.

Creemos, que la representacion simbdlica y los simbolos usados en
la publicidad, tienen la capacidad de generar cambios en el imaginario
colectivo y en la conciencia de los grupos sociales. La publicidad, al evo-
car simbdlicamente un significado determinado, puede llegar incluso a
generar cambios en las percepciones sociales, que como consecuencia,
traeran nuevos cddigos culturales que seran asumidos a lo largo del tiem-
po como modelo social.



3.4. EL PROCESO DE INTERPRETACION DE LA RS

En esta investigacion se considera que en la representacion simbdlica, se
producen dos tipos de significacion para un enunciado visual. Asi pues,
tendremos como producto de la primera; un significado previsible, al que
luego el disefiador grafico mediante un proceso de abstraccidon nos con-
duce a una segunda lectura; un significado determinado. Es decir, el di-
sefiador grdfico se apropia de los significados arbitrarios de las formas que
son comunes al target, y cultura a la que se dirige, y genera enunciados con
otra significacion a la que llamaremos sentido.

Al respecto, Pericot (2007), en quien basamos estas suposiciones
tedricas, sostiene que existe entre enunciador (disefiador grafico), y el
receptor un trabajo cooperativo en donde éste, en base a sus conoci-
mientos previos®, organiza lo que para nosotros serian las representa-
ciones mentales que se asocian a los estimulos visuales dados en la pieza
grafica. A partir de este proceso mas bien cognitivo se genera, digamos,
una interpretacién que mas o menos puede corresponder a la intension
del enunciador. En cuanto a esto, Santaella (2008) explica que en la ima-
gen coexisten dos polos opuestos: uno describe una imagen directa y
perceptiva, y otro se refiere a las imagenes mentales que en ausencia de
estimulos visuales hacen referencia a ellos, de tal modo que pueden ser
evocados. En el sentido de esta investigacion, agregariamos un tercer
polo, que ademas creemos que no es opuesto sino mas bien complemen-
tario, el de la representacion simboalica.

En efecto, la Representacion Simbdlica se basa en la construccion
de significados que juegan con lo arbitrario del signo y lo potencian hacia
otro grado de entendimiento de la realidad, uno quizd mas cercano a lo
cognitivo y a lo sensorial.

A propdsito de la significacion, Myers y Liben (2012), nos hablan
de un simbolo-creador. Este seria aquel simbolo que impulsa y genera
otros significados, o que va adquiriendo significado en relacion a una
experiencia particular o un consenso social. Un enunciado visual tiene
de por si una “uma carga emblematica carregada de idéias, sentimentos
e saberes, elementos essenciais na construgdo da sua identidade” (Gomes
de Souza, 2010: 129).

23 Para Pericot, los conocimientos previos vienen a ser
los saberes propios al entendimiento de aquello que
percibimos, estos son: pretedrico y categorial. “Estos
dos saberes, pretedrico y categorial, constituyen las
referencialidades iniciales de la comunicacién visual:
el primero, como hemos dicho, surgido de su analogia
con la realidad re-presentada, y el sequndo, basado en
el conocimiento convencional de sus usos y los efectos
causales producidos o susceptibles de ser producidos.
Ambos saberes estdn intimamente relacionados por

el conocimiento y conducen, deductivamente, a la
comprension del enunciado implicito o significado”.
(Pericot, 2007: 130).
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24 Freeman, 1995: 146 citado en Myers y Liben, 2012.

Some arbitrary symbols have meaning because a community accepts
a shared conventional meaning, as when the thumbs up sign is used
in the United States to signal something good (e.g., “'good job”). How-
ever, some arbitrary symbols are assigned meaning by an individual
fora particular purpose (e.g., an office manager assigning colors on an
office calendar to indicate the importance of different events). In ei-
ther case, the symbol’s meaning must be assigned and guidance from
the symbol-creator is needed, particularly in idiosyncratic cases when
we cannot rely on conventions to make the meaning clear. (Myers y

Liben, 2012: 186).

De esta manera, la representacion simbolica es un proceso de co-
municacion motivado, porque es el disefiador, quién determina el juego
simbdlico a través de las formas y el contenido de la pieza grafica. La
referencia que hace Freeman (1995) sobre un nifio de 7 afios al observar
un cuadro, resume la esencia del proceso del disefador: That’s a picture
... that’s someone’s mind being put on paper.*

En resumen, la creacion de sentido en un enunciado visual sigue
un determinado proceso. Partimos de un signo arbitrario, a lo que no-
sotros llamaremos representacion primaria, en donde lo representado
digamos, es fiel a su significacion. Entonces, la representacion primaria
es aquella a la que el individuo otorga un juicio de valor convencional, en
base a las representaciones mentales almacenadas en su inconsciente
a lo largo de su experiencia. Es en base a este primer significado que el
disefiador los utiliza y potencia su valor simbdlico en cuanto a sus ele-
mentos de significacion, dando lugar a enunciados visuales que pasan de
lo arbitrario a lo particular, y en donde se crea un sentido.

La Figura 37 ilustra el proceso de construccidon de sentido de la Re-
presentacion simbolica. El ejemplo propuesto parte del enunciado rea-
lizado para UNICEF con motivo del world food day (2012). Como obser-
vamos se parte de una representacion primaria de las representaciones
mano y tenedor; ambas con un significado arbitrario. Ambos conceptos
a través de las representaciones mentales, se les otorga un valor y po-
tencia sus posibles valores simbdlicos, en éste caso vinculadas a la ayuda
contra el hambre. Por lo tanto, la mano, pasa a ser simbolo de ayuda o
de la expresion dar una mano. El otro elemento, tenedor, refiere directa-
mente al acto de alimentarse. Estos dos valores simbadlicos se fusionan y
se plasman en una Representacion Simbdlica, en donde el tenedor, deja
de ser un instrumento para poder comer, y pasa a simbolizar la posibili-
dad de ayudar a la alimentacion de otros.
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FIGURA 37. Proceso de creacion de sentido a través
de la Representacién Simbélica. Elaboracion

propia.
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FIGURA 38. Representacion primaria del “cielo
estrellado”. Imagen obtenida de: www.google.
com/imghp

FIGURA 39: Cartel creado por la agencia Forma&co
(2012). Representacion Simbdlica del “cielo
estrellado”

Entonces, segun lo que planteamos, el disefador es creador de sen-
tido, ya que se apropia de una representacion primaria que eleva a lo
simbdlico para crear piezas graficas originales.

Al respecto, Pérez Carreiio sefiala que el autor de una obra transfor-
ma los estimulos vinculados con los modelos perceptivos, obteniendo
como resultado una obra innovadora. Por esta razén menciona a Eco
quien afirma que “el artista es capaz de elaborar un modelo perceptivo
nuevo, manipulando directamente la situacion estimular: (...) configu-
rando el percepto en el momento mismo en que lo transforma en expre-
sion” (Pérez-Carrefio, 1988 : 144).

En esta misma linea iria Bense citado por Pérez-Carrefio (1988)
cuando se refiere a lo inventado en tanto que “el inventario consta de
un repertorio de conocimientos, conceptos, representaciones dadas, es
decir, de “signficados” dados (...) lo inventado es el “nuevo concepto”, el
nuevo conocimiento, lo descubierto, el resultado de la investigacion. El
acto de invencion mismo es el paso del inventario a lo inventado” (Pé-

rez-Carrefo, 1988: 144).
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Por ejemplo, si observamos el anuncio realizado por la agencia For-
ma&Co (2012), para el evento “La nit dels museus"* (Figura 39), se evi-
dencia una transformacion de la representacion primaria estrellas o en
todo caso noche estrellada (Figura 38), a una en base a elementos de sig-
nificacion como formas mas bien abstractas. En éste caso, los receptores
de éste producto grafico, tendran como condicion para la comprension
de la pieza; conocer o intuir el significado a nivel de forma y color de lo
que esta representado; las estrellas de la noche.

3.5. FASES DE LA REPRESENTACION SIMBOLICA

Ahora, en cuanto al receptor, Gomes de Souza (2010) y Pericot (2007),
tratan de describir el proceso de lectura de una imagen, en nuestro caso
de un enunciado visual. Esta investigacion ha reconsiderando ambas
propuestas. Con la diferencia que para esta investigacion no hablamos
de planos sino de fases®®, ya que nos referimos a los distintos estados
sucesivos del fendomeno de como se llega a la interpretacion de la Repre-
sentacion Simboalica: fase de la observacion, fase de la calificacion, fase
de la interpretacion.

3.5.1. Fase de la Observacion

Veo un objeto. Veo el mundo que me rodea. ;Qué implican estas afir-
maciones? A los efectos de la vida cotidiana, ver es esencialmente

un medio de orientacion practica, de determinar con los propios ojos
que cierta cosa estd presente en cierto lugar y estd haciendo algo.

(Arheim, 2008: 57).

Todo proceso de interpretacion parte de la observacion del fendomeno.
Esta fase es un proceso sensorial y de orden perceptivo, mediante el cual
distinguimos un objeto a través de nuestros sentidos de manera inme-
diata. Segun Pericot, es el saber cotidiano y personal que tenemos de
una parte de la realidad. “Se trata de un saber pre-tedrico, es decir, un
saber intuitivo, acreditado y dirigido a las imagenes icdnicas. Este saber
no es provocado por una convencion o un codigo socializado, sino por
la simple analogia que existe entre la imagen y el objeto real” (Pericot,
2007: 129). Sobre, éstas Ultimas lineas un matiz diferencial respecto de
lo indado por Pericot seria que creemos que una representacion primaria
parte del aprendizaje y por ende de una arbitrariedad.

25 Forma&Co, autores del disefio de la propuesta
explican: “La Nit dels Museus es una propuesta del
Ayuntamiento de Barcelona donde, un dia al afio, la
mayoria de los museos y espacios expositivos de la
ciudad permanecen abiertos en un horario atipico,
el nocturno.La imagen creada partia de un concepto
propuesto en una edicion anterior, también realizada
por nosotros: una metéfora visual donde Barcelona
se entendia como el firmamento y los museos,
protagonistas de esa noche, como estrellas en plena
actividad”. Para conocer més sobre el proyecto ir
alaweb: http://www.forma.co/es/la-nit-dels-
museus-2012

26 Segun la RAE, la definicion de fase seria: “cada uno
de los distintos estados sucesivos de un fenémeno
natural o histdrico, o de una doctrina, negocio, etc’’.
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En esta fase se observa un fragmento de la realidad, es el primer
contacto con lo representado a través de nuestros sentidos. La percep-
cion visual como bien sefiala Arheim (2008), es eminentemente activa,
ya que no se trata de captar la realidad con el obturador de una camara
de fotos, sino darle sentido a las formas graficas, apelando a modelos,
estructuras y representaciones mentales previas.

Unos pocos rasgos salientes no soélo determinan la identidad de un
objeto percibido, sino que ademas hacen que se nos aparezca como
un esquema completo e integrado. Esto es cierto no sélo de nuestra
imagen del objeto como totalidad, sino también de cualquier parte
concreta en que se centre nuestra atencion. Un rostro humano, lo
mismo que el cuerpo entero, es aprehendido como esquema glo-
bal de componentes esenciales -ojos, nariz, boca-, dentro del cual
se pueden encajar mas detalles. Y si concentramos la atencion sobre
un ojo de alguien, también percibiremos ese ojo como un esquema
total: el iris circular de su pupila central oscura, rodeado por el marco

flagelado en forma de barco de los parpados. (Arheim, 2008: 59).

Al respecto Ana Entenza (2010) -haciendo referencia a la teoria de la
Gestalt- nos lleva a creer que en efecto, el reconocimiento que se haga,
en este caso de los elementos minimos para representar un rostro, pier-
den sentido al ser expuestos fuera del conjunto. Es a partir de una mirada
global de la forma que se afianza la significacion.

En términos generales, la labor de |la percepcion consiste en uninten-
to de agrupacion de la informacion circundante dentro de unidades
simples que le permiten a la conciencia adquirir nocion de objeto y
con ello afinar su capacidad abstracta. La percepcion es entendida
como un permanente acto de conceptualizacion. Los eventos del
mundo externo son organizados a través de juicios categoriales que
se encargan de encontrar una cualidad que represente de la mejor

manera posible los objetos. (Oviedo, 2004: 92).

Y segun comprueba Visser y otros (2008), si una de las partes no es
clara, afectara la percepcion global del simbolo. Digamos entonces, que
en efecto hay una tendencia hacia una percepcion global de los enun-
ciados visuales, pero a su vez, cada elemento formal deberd ser parte
coherente del conjunto compositivo.



FIGURA 40. Ejemplo de imagenes del experimento
de Naomi Visser, Erna Alant y Michal Harty (2008).

Asi pues, en el experimento realizado por Naomi Visser, Erna Alanty
Michal Harty (2008), se expone a ninos de 4 afnos representaciones de las
emociones basicas tales como: felicidad, tristeza, miedo, rabia (Figura
40). El experimento demostroé que a pesar de que percibimos globalmen-
te, si una de las partes no encaja o genera dudas, se descarta inmediata-
mente. Por ello, la felicidad es la emocidn mas reconocida, porque la li-
nea de la boca en forma de arco inmediatamente nos lleva a reconocerla.

Entonces, es importante que el receptor en relacion al enunciado vi-
sual, encuentre un vinculo, alguna relacién de afecto, una similitud con lo
que le rodea. Lo importante es que el juego simbdlico agregue expresion
a la pieza, sin que esto entorpezca su entendimiento.

Con el objetivo de aportar un sentido que vaya mas alla de su signifi-
cado, el enunciador, o disefiador grafico, altera la previsible informa-
cion perceptiva y simbdlica [...] con la intencion de que el enunciata-
rio reconozca que, a pesar de la transgresion, existe una voluntad de
cooperacion [...] y, consecuentemente, se esfuerce en inferir cosas
que no se corresponden directamente con los estimulos visuales que

recibe. (Pericot, 2007: 136).
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Asi pues, en esta primera fase es fundamental la estructura com-
positiva del enunciado visual y sus elementos de significacion. Por ello,
varios autores, han tratado de inferir cuales son aquellos elementos mi-
nimos que se requieren para el reconocimiento de algo, de un objeto, de
unimagen.

En cuanto a la construccion del enunciado visual, han sido varios los
autores que se han detenido a preguntarse sobre cuales son los elemen-
tos minimos de representacion, o de encontrar aquellos elementos de la
gramatica visual. Algunos de estos intentos, se reflejan en la siguiente
Tabla 11.

AUTOR UNIDADES DE SIGNIFICACION

(1) impulsos visuales del umbral minimo de percepcion dptica, (2) la

Moles (1972 - - . ) .

(1972) percepcion de morfemas geométricos, (3) Imagenes parciales de objetos
significativos, (4) “sintagmas” iconicos, (5) los disc rsos iconicos, (6) Secuencia
deimdgenes
Cronemas - todos los colores diferenciables

Bense (1971) . - o
Formemas - Elementos geograficos y topoldgicas - punto, linea, drea o cuerpos
(Cronemas Formemas y se unen en una signo.
Las imdgenes estan compuestas por seis unidades elementarias: color, forma,
Bertin (1967)

tamario, grado de claridad, el patron y direccion.

Pictogenes: unidades de imagen que estan constituidos por componentes

Zimmer (1987) visuales mas pequefios. Coincide con el lenguaje visual de los fonemas (aunque
no postula una dependencia entre el lenguaje y laimagen, al menos en
términos de la percepcion).

Geones: set de 36 componentes simples (iconos geométricos) que en diferentes
combinaciones pueden a llegar un sin fin de representaciones. (Theory of
Recognition -by-components)

Biederman (1987)

| TABLA 11: Elementos de representacion. Elaboracién propia en base a Biederman, 1987; Santaella &
N&th, 2003; Sousa, 2010.



Por ejemplo, Biederman (1987, 1995, 2001) intento crear un alfabeto
visual?, basado en formas geométricas. Sostiene que los individuos ne-
cesitamos alrededor de 44 fonemas para codificar todas las palabras en
todas las lenguas alrededor del mundo, y propone para la codificacion
de la representacion de los objetos 36 geones? (Figura 41), unidades min-
imas geométricas que combinadas pueden llegar a dar multiples combi-
naciones, de diferentes objetos de la realidad. Este argumento se basa
en el principio de que las personas almacenamos como una descripcion
estructural, el reconocimeinto de los objetos reales, y por ello, podemos
reconocer, fragmentos de ellos.

En este modelo los objetos se representan como configuraciones de
volUmenes en tres dimensiones o parte centradas en el objeto. para
ello, se identifican, en primer ligar, las partes minimas de los objetos.
Estos elementos minimos deben estar asociados con caracteristicas
estables que nos permitan construir una representacion tridimensio-
nal basada en el objeto. Los ejes naturales que establecen la estructura
satisfacen esta condicion, y por ello se toman como elementos mini-
mos. Estos elementos minimos se suelen representar mediante vari-
las, las cuales se basan en la nocion de cono generalizado. Un cono ge-
neralizado es la superficie que se crea al mover una seccion transversal

alolargo de un eje sin alteraciones bruscas. (Lopez Palma, 2001: 43).

‘ FIGURA 41: Los geons de Biederman y la

construccion de objetos. Biederman (1987).

27 Larelacién entre las partes de un objeto se conoce
como diria Lopez Palma, el nombre de modelo
estructural, o también componencial “Este modelo

fue propuesto por Marr y Nishihara 1978, Marr 1982,
Biederman 1987, Pinker 1984, Tversky y Hemenway
1971, Lowe 1985, y en la actualidad esta muy difundido.
Ha sido aplicado con excelentes resultados en muchas
disciplinas, entre las que estdn la informatica, la
neurologia, la psicologia o la lingiiistica” (Lopez Palma,
2001: 43).

03 LATEORIA DE LARS

28 Asi pues, de 36 geons se derivan multiples 133
combinaciones. “The 1, 296 different pairs of the 36
geons (i.e. 36%), when multiplied by the number of
relational combinations, 57,6 (the product of the
various values of the five relations), gives us 76, 649
possible two-geon objects. If a third geon is added to
the two, then this value has to be multiplied by 2, 073
(36 geons x 57,6 ways in which the third geon can be
related to one of the two geons), to yield 154 million
posible thre-component objects. This value, of course,
readily accommodates the liberal estimate of 30, 000
objects actually know.” (Biederman, 1987: 128).
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En resumen, los estudios realizados por Biederman sobre la cons-
truccion de objetos o representaciones a partir de elementos minimos
de significacion es una cuestion a resolver en nuestra investigacion. Si
partimos de la premisa de que la Representacion Simbodlica es aquella
busqueda del sentido a través de la transformacidn, manipulacion, re-in-
terpretacion de los elementos simbdlicos inscritos en un enunciado vi-
sual; entonces, creemos que dicha “nueva creacion” puede ser sintetiza-
da -gracias a este juego del lenguaje visual- en formas basicas. Asi pues,
en esta primera fase relativa a la percepcion visual, se hacen tangibles
los elementos de significacion, la composicion en si del enunciado visual,
que abre la puerta a las siguientes fases, mucho mas internas: la califica-
ciony lainterpretacion.

3.5.2. Fase de la calificacion

En la fase de calificacion pasamos a tipificar una realidad percibida. Este
reconocimiento se da gracias a que los elementos formales de la comu-
nicacion grafica evocan aquellas representaciones mentales propias a

nuestro imaginario colectivo.

Los elementos formales producen, como elementos que expresan y
son utilizados por los creativos y disefiadores para expresar, un impac-
to en la mente de los receptores, y generan percepciones que van mas
alla de lo que, en principio, es evidente. Los elementos formales pro-
ducen en los receptores tres reacciones: impresionan, al llamar la aten-
cion; expresan, al provocar un significado a través de las emociones; y
comunican, dado que finalmente producen una representacion simbo-

lica que puede llegar a ser un signo. (Afiafos et al.,2008 : 99-100).

Dentro de estos elementos significativos, consideramos para esta
investigacion a la forma como el elemento minimo mas representativo.
Partimos del supuesto de que toda imagen puede ser reducida a forma,
de que una imagen puede sintetizarse a minimos, sin que deje de ser
comprendida o en su caso calificada como representacion de algo. Asi,
podemos representar una ave volando con una simple linea como se ob-
serva en la Figura 42. En principio hablamos de situaciones mas bien cer-
canas y conocidas al contexto de los receptores.



Por ejemplo, en la Figura 43, hemos realizado una deconstruccion
de laimagen de un pajaro, a pesar de las modificaciones, e incluso de ha-
ber ocultado parte de laimagen, y de haberla reducido a formas basicas,
creemos que se da una identificacion del objeto/cosa “pajaro”.

FIGURA 42. Representacion lineal de un pdjaro
volando. Elaboracion propia.

‘ FIGURA 43. Reduccion de la imagen pdjaro a una

forma bdsica . Elaboracion propia.
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El reconocimiento de los objetos, se da porque en nuestra memo-
ria, coexisten diferentes modelos estructurados, que hacen referencia
a los objetos percibibles de nuestra realidad, es decir representaciones
mentales, construidas en contacto con elimaginario colectivo y las expe-
riencias propias del receptor. Dichas representaciones mentales, serian
parte del saber categorial del que nos habla Pericot (2007), y el cudl esta
basado en el uso del propio conocimiento convencional, estos son utili-
zados, tanto por el emisor y el receptor.

No hay imagenes en cuanto representaciones visuales que no hayan
surgido de imagenes en la mente de aquellos que las produjeron, del
mismo modo que no hay imagenes mentales que no tengan algun
origen en el mundo de las representaciones y objetos visuales. (San-

taella & N6th, 2003: 3).

En ésta misma linea, Johnson-Laird, sostiene que hay modelos men-
tales gracias a los cuales el hombre ha construido su mundo, estos mode-
los no sélo seran reproducibles a nivel visual, sino encuentran su riqueza

en las expresiones lingUisticas.

Un modeéle mental est une représentation interne d’un état de chose
(state of affairs) du monde extérieur. Il s‘agit d’'une forme de représen-
tation des connaissances, reconnue par de nombreux chercheurs en
sciencies cognitives, comme étant la fagon naturalle des alternatives, et
vérifie des hypotheses, lorsqueil est engagé dans un processus de simu-

lation mentale. (Jhonson-Laird, 1994: 369, citado en Meunier, 2003: 7).

En sintesis, la calificacion seria el reconocimiento de la estructura
de la imagen y sus componentes estéticos, en relacion a lo conocido.
Sobre este punto, Frutiger (1981) sostiene que actuamos segun nuestra
memoria, reconocemos las cosas segun lo que conocemos de manera
inconsciente reconocemos el orden, la simetria de los componentes de
las formas y la forma en si.

Atribuicdo de sentido e funcées a imagem, permitindo situd-la num
plano fisico, imagindrio ou conceitual. Apropriagdo das especificidades
na estrutura da imagem e sua relagdo com nosso codigo de valores.
Etapa onde sdo constituidos os principios estéticos que estabelecemos
no processo de leitura visual. Construgdo de um referencial para dar sig-

nificagdo a imagem. (Gomes de Souza, 2010: 135).



Por ello, en esta fase, podriamos distinguir un elemento o varios ele-
mentos conocidos dentro del enunciado visual, o simplemente, descar-
tarlo por no asociarlo a nuestro grupo de representaciones mentales.

3.5.3. Fase de la interpretacion

Interpretar o universo imagético que nos cerca é um processo de ex-
pressdo pelo qual articulamos nossas experiéncias e as contrapomos
com nossas interagées com o mundo, o que nos permite reconhecer na
imagem possibilidades de interferéncia e adaptacdo dos sentidos que
suas estruturas compositivas inferem em nosso cédigo de valores. (Go-

mes de Souza, 2010: 139).

La interpretacion es la fase en la que tanto el contenido y la forma del
mensaje grafico cobran sentido desde lo individual, en tanto que propio
a cada receptor, portanto, en relacion a la experiencia particular de cada
individuo.

Al respecto, Joan Costa agrega que:

La vision trabaja en colaboracion con aquello que la imagen mues-
tra, o sea que la manera de mirar una foto depende de la foto, de su
organizacion, su estructura perceptiva (gestaltica) e interpretativa
(semiotica). [...] Todos tenemos numerosas maneras de mirar una
imagen, segun los tipos y segun mi interés personal en mirar una
foto, o cien mil, que son otras tantas maneras de ver para otras tan-

tas personas. (Costa, 2008: 103).

Es decir se produce una adaptacion de lo representado en el enun-
ciado visual en relacidn a nuestro imaginario colectivo y a lo que Gomes
de Souza (2010) llama universo estético.

En el caso del enunciado visual proponemos dos niveles de interpre-
tacion en relacién a lo que entendemos como significacion y sentido. Es
decir, hablariamos de una primera interpretacion aquella basada en la
asociacion a las representaciones mentales y en la que se articulan nues-
tras experiencias mas cercanas y evidentes.

Y un segundo nivel de interpretacidon de caracter mas abstracto y
coherente con la manipulacion de los estimulos del lenguaje grafico o
visual®, y la incertidumbre que ésta genera en el receptor. Pericot (2007:
139) sostiene que es aqui cuando el individuo se “esfuerza en compren-
der el cuadro de intencionalidades que ha motivado el enunciado, asi
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29 Avila Valdés define lenguaje visual como“El lenguaje
visual es el cédigo especifico de la comunicacion visual.
De este cddigo se sirven los profesionales de laimagen
para construir sus mensajes. Aunque de formano ~ >>
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tan estructurada como el resto de los lenguajes, el
visual se articula a través de dos grandes grupos de
herramientas con las que construimos los significantes y
significados de los mensajes y con las que organizamos,
ordenamos y jerarquizamos esos elementos. Las
primeras reciben el nombre de herramientas de
configuracion, y las sequndas de herramientas de
organizacion”. (Avila Valdés, 2011: 29).

como el verdadero sentido del enunciado”. En el caso de la Figura 44,
tenemos el anuncio de la marca de sombreros alemana HutWeber, cuyo
enunciado visual muestra en formas basicas y a un sélo color, los ele-
mentos simbdlicos necesarios para que el receptor pueda extrapolar un
sentido coherente con el producto: sombreros. Asi pues, como dice Da-
niel Tena (2004, 2005), “cuando mas heterogéneo, cuanto menos predis-
puesto, cuanto menos instruido en el uso de los cddigos graficos sea el
receptor de nuestro mensaje grafico, mayor debera ser el esfuerzo del
disefiador y del disefio grafico para liberarlo y orientarlo de manera sutil
al contenido” (Tena, 2005: 14)

En esta fase traspasamos los elementos de significacion al mensa-
je en si, es decir, pasamos de la forma al contenido, entendemos o no,
el mensaje que ha querido transmitir el disefiador, el emisor. Como diria
Avila Valdés (2011: 23) “hay que aceptar la idea de que una imagen es
una estructura que transmite un conocimiento determinado hecho por
alguien por algun motivo. Para desnudar este conocimiento resulta im-
prescindible conocer las herramientas que se han empleado para confi-
gurarlo, es decir hay conocer el lenguaje visual”.

Asi pues, cuando se disefia un enunciado visual, no sélo se organizan
los elementos del lenguaje visual, sino que se debe tener en cuenta que
también se interpretan. Un enunciado visual debe producir un mensa-
je, pero a la vez, debe lograr que este mensaje grafico comunique. He
aqui laimportancia de los elementos formales, ya que la construccion de
una estructura grafica conducird a una percepcion determinada, no sélo
del producto sino de lo que se representa dentro de ella. Por ello, Quilo
Martinez (2004: 132), refiriéndose a los anuncios publicitarios, afirma que
“cuando se disefia un anuncio publicitario, cada palabra y cada imagen
son escogidas cuidadosamente y colocadas en el lugar exacto del anun-
cio que previamente se ha decidido. Color, tipografia, tonalidades, luz'y
sombras, encuadre de laimagen, planos utilizados, todo requiere un tra-
bajo estudiado y muy bien pensado”.

Creemos que el disefador, debe seleccionar apropiadamente los
elementos del disefio, estableciendo claras relaciones de jerarquia, in-
clusion, conexion, secuencia y dependencia que lleven al receptor a cues-
tionarse el por qué de las formas presentes en cada enunciado visual.



FASE DE LA OBSERVACION

La observacién del enunciado visual a nivel perceptivo.

L

FASE DE LA CLASIFICACION

Reconocemos y clasificamos los elementos presentes en un enunciado visual.

FASE DE LA INTERPRETACION

Dos niveles de interpretacion: el primero més evidente y el sequndo més abstracto
y vinculado con el nivel de expresividad y simbdlico de lo representado.

FIGURA 44. Fases de la Interpretacién de la
Representacion Simbdlica. Elaboracién propia.
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30 Segdn el diccionario de comunicacién empresarial,
TERMCAT (1999), el mensaje es la comunicacién
difundida por un sistema de transmisién de informacion,
y el mensaje publicitario, es una idea o conjunto de
informaciones que un anunciante quiere comunicar al
publico, por medio de la publicidad, sobre sus productos
0 Servicios, su marca o su organizacion. También, M.A.
Pérez (1979: 36) hace referencia a varios autores, para
llegar a una definicion de mensaje. Entre ellos estdn:

+ Umberto Eco (1972), que define el mensaje como “el
conjunto de los significantes, en cuanto elaborados
sobre la base de uno 0 més c6digos para transmitir
ciertos significados y en cuanto interpretado o
interpretable sobre la base de los mismos o de otros
cddigos.

Moles (1975) “el mensaje, soporte fisico o psicofisico de
la comunicacion, se presenta, pues como una secuencia
de elementos tomados de un repertorio de signos por
el emisor, quien los retine conforme a ciertas leyes
inherentes al mensaje que debe transmitir al receptor”
David K. Berlo “producto fisico verdadero del emisor
encodificador. Cuando hablamos nuestro discruso

es el mensaje; cuando escribimos, lo escrito; cuando
pintamos, el cuadro; finalmente, si gesticulamos, los
movimientos de nuestros brazos, las expresiones de
nuestro rostro constituyen el mensaje”

31 Gutiérrez, P, (2005) Diccionario de la Publicidad.
Madrid: Ed. Complutense.

32 Alrespecto, Frascara (2006: 131) opina que ‘el
disefiador debe ser consciente del impacto cultural que
tiene el uso de medios masivos, en la promocién no

solo de productos sino de formas de vida, a través de los
slogans y las imagenes usadas en la promocionde ~ >>

3.6. LA REPRESENTACION SIMBOLICA DEL MENSAJE GRAFICO

Antes de pasar a explicar cuales son los factores propios a la Representa-
cion Simbdlica, creemos importante anotar qué entendemos por mensa-
je grafico. Recordemos que trabajamos con enunciados visuales, eviden-
temente de caracter publicitario, cuyo mensaje tendra fines comerciales.

3.6.1. El mensaje grafico

Aunque ya citado anteriormente, en aras de la mejor comprension, re-
producimos aqui la descripcion del mensaje grafico.

El mensaje grafico es aquel mensaje en el que interactUan diversos
subsistemas de textos e imagenes ademas de otros elementos au-
xiliares, que rebasan cada uno de estos sistemas y que proporcio-
nan una imagen visual global que debe congeniar con el concepto a

transmitir. (Tena, 2004: 12).

Todo enunciado visual es concebido para transmitir un mensaje3°,
para decir algo, por lo general con fines comerciales. Para Pedro Gutié-
rrez3* (2005), el mensaje es un conjunto de sefales, simbolos, graficos y
textos, que se encargan de llevar el contenido persuasivo al receptor.

Toda pieza de comunicacion visual nace de la necesidad de transmitir
un mensaje especifico. Se crea porque alguien quiere comunicar algo

a alguien, para que este alguien haga algo. (Frascara, 2006: 30).

Se dice incluso que el mensaje de los enunciados visuales son capa-
ces de “afectar al conocimiento, las actitudes y las conductas de la gen-
te” (Frascara, 2006: 30). En base a su repeticion puede llegar a generar
representaciones, estilos, modos de vida perdurables en el tiempo en
nuestro inconsciente, o también llamado, inconsciente colectivo3?.

Queda claro, que en la produccion de mensaje grafico, se enuncia
una informacion determinada que obedece a objetivos especificos. Asi
pues, en éste contexto publicitario, tendremos un emisor al que se le de-
nomina anunciante®. De otro lado, al receptor se conoce como publico
objetivo o target, target group o prospect. Segun Ricarte, se entiende por
publico objetivo aquella parte de una audiencia que por las caracteristi-
cas sociodemograficas y/o psicograficas es seleccionada como un objeti-
vo de una campana de publicidad (Torrent et al.,2004: 73).



Toda estrategia de comunicacion se basa en un analisis del publico
objetivo al que se dirige un mensaje y de su capacidad para absorber
informaciones. Los caracteres de cada uno de los tipos de mensajes
constitutivos y el proceso de interaccion reciproca entre ellos den-
tro del campo de conciencia del receptor, para ejercer sobre éste el

maximo de accidn global [...]. (Moles y Janiszewski, 1990: 155).

Identificado el target, el mensaje grafico se convierte en mediador,
entre anunciante y los receptores. Estos receptores como indica Miguel
Angel Pére (1979), conocen muy bien este lenguaje y lo identifican, con lo
que el camino para el entendimiento esta practicamente abierto, como
hemos visto en la fase de calificacion e interpretacion.

El mensaje grafico, es la consolidacion de “diferentes modalidades
de representacion que requieren de la conjuncion de competencias ex-
presivas distintas: fotografia, grafica, ilustracion, tipografia, etc., tenien-
do en cuenta las especifidades de codificacion y complejidades técnicas”
(Rollié y Branda, 2007: 27).

La construccion del mensaje grafico, se da a un nivel conceptual y
sintético, es decir, que hay un proceso de comprension de un problema
determinado y su traduccidon mediante un lenguaje especifico en funcion
del medio (visual). Este lenguaje comprensible para los receptores, esta
compuesto por diferentes recursos graficos, que daran forma al enuncia-
do visual. A éste conjunto de recursos o elementos graficos, Daniel Tena
los denomina cdédigo grafico.

Cddigo, tal y como lo define Casares, es el «conjunto de reglas sobre
cualquier materia» (Casares: 1987, 193).Y grafico, al referirse esta ma-
teria a la estructuracion de los elementos que determinan una com-
posicion grafica. Asi pues, el codigo grafico sera el conjunto de reglas

sobre las normas que rigen la composicion grafica. (Tena, 2011: 120).

El codigo grafico lo configuran aquellos elementos formales, que
son parte de una composicion grafica. Asi pues, el disefiador puede valo-
rar, elegir y sintetizar, los diferentes elementos de una construccion. Es
el cddigo grafico que va a dotar al enunciado de un valor estético y gene-
rard o no una preferencia, una actitud positiva en cuanto al anuncio en si
mismo y al contenido, otorgandole un significado. Dondis (1992 : 33) nos
ayuda en este sentido cuando reafirma: “los resultados de las decisiones
compositivas marcan el proposito y el significado de la declaracion visual
y tienen fuertes implicaciones sobre lo que recibe el espectador”.

productos de consumo”. Del mismo modo, Vivianza Minzi
(2003: 136) sostiene que “la publicidad no sélo vende
bienes y servicios; sus mensajes se acoplan al conjunto
de discursos sociales que modelan las visiones de mundo
circulantes en la actualidad”.

33 Rafael Proenza (2004: 37) define anunciante como:
“persona natural o juridica que encarga y financia
cualquier tipo de actividad publicitaria, con el fin de
promover la venta de sus productos o crear una imagen
favorable de si mismo. El anunciante (...) dirige su
mensaje unilateral de forma simulténea a un gran
nimero de receptores anénimos, a través de los medios
masivos de comunicacién, con dnimo de modificar su
comportamiento de compra”.
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34 “La atencién puede dirigirse pero no indica que
se persuada a alguien por el mero hecho de captar
su mirada durante mds o menos tiempo. Ademas,
la atencion es la primera fase dentro del proceso de
percepcion” (Perez, 1979:73).

35 La preferencia es el proceso de seleccion y eleccion
que el receptor hace al enfrentarse a un AGP, en base
ala apariencia visual del anuncio. Tena afirma que “la
preferencia es |a eleccion de determinados elementos
gréficos, o en determinadas paginas, o de determinadas
publicaciones, que estdn en competencia, y entre las
cuales el lector debe escoger” (Tena, 2011: 54).

36 Sobre la Teoria del Estado Estético, Daniel Tena
sostiene “Esta teoria se basa en el principio de que el
hombre responde a las informaciones que representan
cambios respecto a un estado o situacion previa.
Percibimos porque estamos interesados en nuestro
entorno y en su control para garantizar nuestra
sequridad. (Tena, 2011: 35).

Obviamente, estos codigos graficos deben poder ser interpretados
por el receptor para lograr un alcance del mensaje, tanto en forma como
en contenido. Por tanto, “los codigos visuales utilizados por el disefiador
deben ser, sino iguales, al menos muy similares a los codigos del recep-
tor. De lo contrario, el propio disefiador estara dificultando la recepciony
comprension del mensaje grafico” (Martinez Bouza, 2010: 32).

Por tanto podemos considerar que la finalidad de un enunciado vi-
sual es llamar la atencién3* del receptor y establecer diferentes grados de
preferencia®® entre una u otra pieza grafica. Esta recepcion va a depender
de como interactVan entre si los elementos del lenguaje visual. Es decir, “el
mensaje publicitario es toda aquella construccion formal que expresa un
contenido o concepto que se debe transmitir, de la manera mas persuasiva
posible, para provocar en el receptor o grupo de receptores (target) la ma-
yor predisposicion hacia lo promocionado” (Afafos et al., 2008: g5).

Asi pues, el mensaje grafico se expresa a través de los elementos for-
males del disefio grafico, tales como: cantidad, tamafo, posicidn y aspecto
entre otros. A estos elementos capaces de generar una reaccion determi-
nada en el receptor, Daniel Tena (1997) en su tesis doctoral Influencia de
la composicion grdfica en la eleccion de un texto escrito, los identifica como
los configuradores del Estado Estético del mensaje3®. Es decir, que el trata-
miento de los elementos formales de la comunicacion impresa, determina
y orienta en una direccion el comportamiento del receptor.

Un mensaje se compone con un fin: decir, expresar, explicar. dirigir,
investigar, aceptar. Para alcanzar ese fin se hacen determinadas elec-
ciones que persiguen reforzar y fortalecer las intenciones expresivas,
a fin de conseguir un control maximo de la respuesta. Esto exige una
gran habilidad. la composicion es el medio interpretativo destinado a
controlar lareinterpretacion de un mensaje visual por sus receptores.

(Dondis, 1992: 123).

En consecuencia, entendemos que el Estado Estético no solo se re-
fiere al atractivo visual de un producto grafico, sino mas bien, el cdmo a
partir de la percepcion de lo estético, se logra provocar y captar la aten-
cion, y por ende, transmitir la informacidon que interesa al anunciante.
Es decir, la funcion de comunicacion de un producto grafico debe ser in-
herente a él, ya que es su objetivo primigenio, sea a nivel informativo o
persuasivo. Pero, en efecto, si logramos cautivar la mirada del receptor,
tendremos un paso ganado para la comprension del mensaje.



El disefiador ubica y estructura formas, proporciones, colores, signos
visuales y linguisticos segun los mecanismos y técnicas mas oportu-
nas —aquellas que se presentan como tendencias o como habiles re-
cursos adquiridos o experimentados—, para condensar el espiritu del
mensaje que debe ser puesto en circulacion para impactar e intentar
provocar la atencion, el reconocimiento y la asuncion por parte de los
destinatarios de los manifiestos graficos que se difunden. (Contreras

y San Nicolas, 2001: 22).

Queda claro que en la construccion del mensaje grafico publicitario,
interactvan diferentes elementos graficos, que son estructurados, jerar-
quizados que congenian entre si, dentro de lo que Dondis (1985, 1992),
Moles (1990), Acaso (2006) denominan espacio bi-dimensional, y en don-
de tanto la formay contenido son los artifices de la persuasion y configu-
radores del mensaje grafico.

3.6.2. Contenido y forma

Un mensaje grafico esta compuesto por dos elementos, contenido y for-
ma. Tena (1997, 2005, 2011), los denomina también, texto base o conte-
nido y forma o continente.

El contenido y la forma son los componentes basicos e Irreductibles
de todos los medios (mUsica, poesia. prosa, danza) y, como es nues-
tra principal preocupacion aqui, las artes y los oficios visuales. (Don-

dis, 1992 :123).

El contenido puede ser entendido como la informacion, el concepto,
el trasfondo del mensaje, y la forma seria su apariencia, o como define la
RAE, la configuracion externa de algo, en nuestro caso, el enunciado en
si, sea éste un anuncio grafico, una marca, etc. Asi, “la forma de un obje-
to queda plasmada los rasgos espaciales que se consideran esenciales.”
(Arnheim, 2008: 63).

Nuestro interés, radica en la forma, ya que como sefala Contreras
y San Nicolas (2001: 22), *hemos de tener en cuenta que el area de inci-
dencia del disefio grafico actua directamente en el plano de la forma: la
forma de presentar unos mensajes”.

De esta manera dependera de como estructuremos las formas sim-
bolicas para obtener una mayor o menor eficacia (atraccion visual), ya
que laforma dota de una apariencia externa al mensaje, es decir al conte-
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37 Para ampliar el tema de Comunicacion Grdfica ver:
Tena, D., (2011). Disefiar para comunicar. Barcelona:
Bosch Comunicacion.

nido. La apariencia externa del enunciado visual, sera lo que en primera
instancia se vincule con el receptor, el flash visual que conducira a una
percepcion del mensaje grafico. Asi pues la forma, como define Eunicia-
no Martin (1995: 32) “es el perfil o contorno de un cuerpo o elemento
sensible que lo distingue de los demas y que expresa alguna de sus cua-
lidades. Si anadimos que la forma no es meramente exterior, sino que se
integra también en el interior, en la estructura, en la organizacion total,
originando las relaciones de medidas y tamanos, proporcidn, dinamis-
mo, estatismo, peso..., tendremos una idea bastante completa del con-
cepto adecuado a nuestro propodsito de composicion y compaginacion
de impresos”. Al respecto, Tena (2005) sostiene que el contenido seria el
componente intrinseco y la forma el componente extrinseco de la ima-
gen global de un producto grafico.

Pero, hay que precisar que —como afirma Tena (2011) “sin conteni-
do nada en comunicacion tiene sentido”¥, ya que, es el elemento que
contiene la informacion, y que a fines comerciales, es lo que interesa
vender. “El contenido del mensaje —o la informacion Util para el destina-
tario— no es, por consiguiente, una simple promesa formulada en abs-
tracto, sino una relacion inseparable entre el receptor/consumidor y la
satisfaccion/producto” (Moles y Costa, 1999: 84). A la vez es evidente,
que sin una buena forma, el contenido puede quedar anulado, ya que
al no tener fuerza visual, sera omitido por el receptor. Es a partir de la
forma que adquiere sentido lo representado en tanto que percibido en
un enunciado visual.

En la actualidad, la forma cobra mas importancia, ya que vivimos en
un mundo cada vez mas visual y sintético, es decir, las nuevas generacio-
nes nacen con un conocimiento basado en imagenes, y con un acceso a
la informacidn totalmente mediatizado por la tecnologia. Por ello, cada
vez mas, se dificulta la tarea de informar al receptor. Compartimos con
Daniel Tena (2011: 27) la opinidn de que el receptor esta poco disponible
para atender a los contenidos de manera autonoma.



3.7. DIMENSIONES DE LA REPRESENTACION SIMBOLICA

Lafundamentacion de la Representacion Simbdlica se encuentra en el uso
formal de los elementos de significacion del disefio grafico. Partimos de
la existencia de un codigo grafico, que seria aquel conjunto de atributos
visuales del enunciado que permite observar, calificar e interpretar cual-
quier pieza grafica. Dichos elementos se utilizan para crear enunciados
visuales, cuya composicion gira alrededor de un mensaje determinado.

Llegados a este punto, es conveniente aclarar que no hacemos refe-
rencia a lo textual, en primer lugar, porque partimos de la premisa gestal-
tica de la globalidad de la forma, y en sequndo lugar, porque nos interesa
conocer como se construye la representacion simbdlica a través de ella.
Ademas, indicamos que abordamos el fendmeno, no desde lo creativo,
sino mas bien desde lo percibido. Nos interesa saber cdmo los elementos
de significacidn potencian el grado de interpretacion que los receptores
hacen de la Representacion Simbodlica.

Aclarados estos puntos, y en razén de avanzar nuestra construccion
teorética, planteamos la existencia de tres dimensiones:® que nos llevan
a definir el fendmeno de la Representacion Simbdlica: dimension formal,
dimensidn de significacion y dimensidn contextual-sociocultural.

3.7.1. Dimension formal

La dimension formal de la representacion simbolica seria aquella com-
puesta por los elementos imprescindibles para que el disefiador constru-
ya enunciados visuales con sentido. Hemos considerado como elemen-
tos de ésta dimension: la forma y el aspecto.

3.7.1.1. Laforma

La Representacion Simbodlica se construye a partir de elementos de signi-
ficacion, uno de estos elementos gracias al cual logramos identificar e in-
terpretar el sentido, es la forma. Ahora bien, ;qué es forma? Cuando uno
mira por primera vez un objeto, un enunciado visual, e incluso cuando el
ser humano empieza a comprender el mundo lo hace a través del recono-
cimiento de rasgos visuales, que en su conjunto -como forma-, remiten o
se asocian a un significado presente en nuestra memoria.

38 La RAE define dimension como “1. f. Aspecto o
faceta de algo. 1. f. Cada una de las magnitudes de un
conjunto que sirven para definir un fendmeno”.
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A lo largo de nuestra vida acumulamos una serie de representacio-
nes mentales, que nos van a llevar al reconocimiento de los objetos que
nos rodean. Siguiendo esta linea, Lépez Palma (2001: 36) define forma
como "“un nombre abstracto que simboliza un concepto cuyo referente
es laimagen mental que nos hacemos cuando abstraemos las propieda-
des geométricas del aspecto o apariencia fisica de los cuerpos, vistos en
su totalidad o en alguna de sus partes aisladas, o en el conjunto ordena-
do y proporcionado de todas las partes o componentes que lo integran”.
De esta manera, las formas hacen posible la comprension del mundo y
por ende la construccion de representaciones simbdlicas que apelen a
formas presentes en nuestra memoria y con significados determinados.

De otro lado, en términos generales, la RAE propone la definicion de
forma como la configuracion externa de algo. Casares (1987: 397), en su
diccionario ideoldgico la define como “figura o apariencia exterior de los
cuerpos materiales”.

En general, a la forma se la identifica en términos como:

Borde, complexion, composicion, configuracion, conformacion, con-
sistencia, constitucion, contorno, entramado, estructura, extremo,
extremidad, figura, formacion, formante, formato, formula, hechu-
ra, horma, perfil, postura, proporcion, proyeccion, silueta, sombra,

textura. (Lopez Palma, 2011: 39).

Como hemos dicho, un mensaje grafico esta compuesto por ele-
mentos formales significativos. Cuando percibimos un anuncio, una
marca o un packaging, percibimos su globalidad, un todo. En segundo
lugar, reconocemos los otros detalles. Para poder reconocer un objeto,
en términos generales, no hace falta ir al detalle sino sélo son necesarios
los “datos primarios” a los que alude Arnheim. En relacion a esta mirada
del receptor hacia el enunciado visual o mensaje grafico, Tena (1997: 52).
sostiene que forma es el punto de anclaje de la mirada o punto de refe-
rencia; “[...] donde anclamos la mirada es lo que denominamos “forma"”.
En la siguiente Figura 45, seguramente nuestra mirada se anclara en la
forma de la botella, y en segundo lugar en los elementos graficos presen-
tes, como el conjunto tipografico y el color. Sea como sea, hablamos de
un impacto de la globalidad de la forma, y luego del conjunto de los otros
elementos de significacion.



ABSOLUT INDIA

Para nosotros, la forma seria aquello que en efecto nos llama la mira-
da en tanto que nos permite un reconocimiento certero o no. En todo caso,
se hace visible mediante el contorno -presente o no- que nos transporta
a una imagen mental mas o menos precisa. Siguiendo la Gestalt, forma
vendria a ser el conjunto de elementos de significacion que se agrupan
por los principios de la Pregnancia o la Buena Forma, para representar un
significado determinado, en nuestro caso; un sentido.

FIGURA 45: Anuncio Grafico para Absolut India.
Imagen obtenida en: www.google.com/imghp

FIGURA 46. Anuncio Absolut Raspberri, se
aprecia la forma de la botella gracias al contorno
generado por las sombras. Imagen obtenida en:
www.google.com/imghp

39 “El término Gestalt es traducido al castellano como
forma o contorno” (Oviedo, 2004: 92). Ver Capitulo 02.
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Al respecto, Martinez Bouza (2010: 162) propone que la forma es mas
bien aquel “estimulo visual que permite delimitar tanto el contorno de
los elementos graficos como la estructura percibida del mensaje grafico”.
Por ejemplo, en la Figura 46 a pesar de que tenemos varios elementos, se
perfila un contorno que hace diferenciar la forma del resto de elementos,
como diria Marce i Puig (1983), se separa lo relevante de lo inutil. Asi pues,
ese punto de anclaje al que refiere Tena (1997), seria motivado por estimu-
los visuales que remiten a objetos presentes en nuestra memoria.

a) Pero no es algo relevante relacionado con significados concretos. La
voragine infinita de estimulaciones luminosas, se organiza de entra-
da en una figura y un fondo. Todo lo que puede llegar a resultar va-
lido para distinguir estados relevantes del medio, se constituye en
figura; todo el resto, que no interesa a nuestra atencion, es el fondo.
Diferenciar la figura del fondo significa pues superponer un cédigo al
desorden de estimulos luminosos retinianos.

b) Precisamente el proceso de separacion entre figura y fondo produce
o engendra las formas o gestalts. Estas no son mas que conjuntos de
relaciones entre elementos, percibidos en nuestra conciencia como

todos unitarios. (Marce i Puig, 1983: 73).

En esta misma linea, respecto al contorno, Entenza (2008) indica
que el Grupo p, se llega a las nociones de fondo y figura dependiendo
de la atencidn que reciben, en donde “sera figura aquello que somete-
mos a atencion, y sera fondo lo que no sometemos a atencion (...). Pero
cuando conseguimos relacionar la figura con otras que hemos percibido
anteriormente, a través de la memoria, convertirnos la figura en objetoyy,
por lo tanto, en forma, lo que nos permite diferenciar un gato, un circulo,
etc.” (Entenza, 2008: 255).Y en todo caso, el fondo seria aquello que nos
hace poner la atencion en las formas.

Forma es el contorno de un signo sensible, la linea que precisay aisla
del medio ambiente la realidad fisica del signo; lo que determina la
diferenciay el modo de ser de los entes. Luego, la forma es, esencial-

mente, cualidad y modo de ser del signo. (Germani-Fabris, 1973: 69).

Hasta aqui, entendemos que el contorno puede ser dado por una
linea, como en la Figura 47 que vemos claramente los contornos de la
forma de una “silla-teléfono”, o puede ser aquel contorno generado por

estimulos visuales, como en el caso del anuncio de las pinturas Corona



FIGURA 48. Anuncio pinturas Coral, se aprecia la
forma de la “corona’; gracias a que apela a una
representacién mental conocida. Elaboracion
propia en base a FIGURA obtenida de www.
adsoftheworld.com

FIGURA 47. Anuncio En Bank, se aprecia la forma
gracias al contorno del dibujo de la“silla-teléfono”.
Elaboracidn propia en base aimagen obtenida de

www.adsoftheworld.com.

‘ FIGURA 49. El contorno del packaging. Elaboracién

propia en base a FIGURA obtenida de : www.
google.com/imghp
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40 Arheim (2008) en su libro Arte y Percepcién Visual,
se refiere a forma, como shape (forma) y form (forma*).
Siendo shape la forma material, visible o palpable, y

la sequnda se refiere a la configuracion, abarcando ya

o estructural y lo no directamente observable por los
sentidos.

41 Las leyes de la Gestalt nos van a permitir identificar
las formas. Estas son: La proximidad, la semejanza, la
simetria, la continuacion, el destino comin y el cierre.

(Figura 48) en la que sin haber contorno, intuimos la forma de la corona,
a la vez en la Figura 49, percibimos el contorno del packaging. A este
hecho, Tena (2005) lo denomina el punto de anclaje, en los tres casos se
evidencia, ya que las forma global se detecta por un llamado de atencién
visual generado por el enunciado visual.

Pero, siguiendo lo que sostiene Arnheim, lo que estariamos viendo
en primer lugar seria lo que él denomina “forma material«”, es decir la
forma del objeto que viene determinada por sus limites.

La forma material de un objeto viene determinada por sus limites:
el borde rectangular de un pedazo de papel, las dos superficies que

delimitan los lados y la base de un cono. (Arnheim, 2008: 62).

Si bien hablamos de la globalidad de la forma, no significa que no
seamos conscientes de que una forma esté compuesta de otras. Asi pues,
en primer lugar identificaremos la botella de vodka (ver Figura 46 ), y lue-
go nos fijaremos en las otras formas que componen el mensaje grafico
(estas formas pueden ser fotografias, bloques de textos, etc). Desde lo
cognitivo, sabemos que nuestra comprension de la realidad obedece -se-
gun Costa y Moles (1991)-, a la ley del minimo esfuerzo. Esto quiere decir
que ante la totalidad de un mensaje grafico nuestra mente la estructura
en agrupaciones regulares, es decir la descompone en una forma que se
reconozca perceptivamente.

Entonces, en base a lo expuesto, coincidimos con Lopez Palma
(2011), al afirmar que se puede hablar de forma en tres instancias: desde
“su contorno o delimitacion exterior segun percibimos el objeto en dos
dimensiones, o en la consistencia del contenido de un cuerpo considera-
do como un volumen de tres dimensiones, o la textura de su superficie.
O también podemos describir la forma del contorno o perimetro vista
desde cierto punto de mira como cuando hablamos de el perfil de una fi-
gura, o en determinadas condiciones de iluminacion, como en la silueta
de la figura” (Lépez Palma, 2011: 40). Hay algunos autores, como Puolin
que consideran forma aquellas representaciones cuyo volumen se deri-
va de la proyeccion de las figuras fundamentales como el triangulo, el
cuadrado, etc.



La forme est obtenue en ajoutant profondeur ou volume a une figu-
re. C’est donc un élement de conception qui délimite un espace 3D. Il
possede une hauteaur, une largeaur et une profondeur. Par exemple:
un triangle (2d) est une figure, tandis qu’une pyramide (3d) es une for-
me. Cubes, spheres, ellipses, pyramides, cones et cylindres sont autant

d’extemples de formes géomeétriques. (Poulin, 2012: 42).

Nosotros, creemos que la forma puede expresarse tanto en dos o
tres dimensiones, ya que en ambos casos se deduce la representacion de
un objeto, ya que aparece como delimitada. En todo caso, un elemento
comun a la forma son sus limites. Estos limites o contorno puede ser visi-
ble o no, ya que podemos, como afirma Arnheim (2008), reconocer una
imagen aun sin contornos. Asi, en la Figura 5o, que propone, podemos
saber que se trata de un rostro a pesar que no hay un contorno definido.

Los limites sean evidentes o no “constituyen una informacion rele-
vante para la generacion de abstracciones” (Oviedo, 2004: 92). La posi-
bilidad de la forma de generar abstracciones es el fundamento de las re-
presentaciones simbolicas, ya que haran imaginable una realidad ficticia
creada por el disefiador, gracias a que toda comprension se basa en el
reconocimiento de formas universales simples«.

7

4

FIGURA 50. Figura en la que vemos un rostro atin
sin contorno. (Arnheim, 2008: 63)

42 Al respecto Entenza (2008), en la revision tedrica
que realiza sobre las Representaciones visuales, al
respecto de formayy la ley de simplicidad, argumenta
que: “Nuestra vision no percibe la forma de un modo
analitico, no va descubriendo cada punto para después
ejecutar una suma de todos ellos en un conjunto. El ojo
normal capta la forma inmediatamente, tal como indica
la ley bdsica de la percepcion visual de la Gestalt, que
afirma que todo patrén estimulante tiende a verse de
modo tal, que la estructura resultante sea tan simple
como lo permitan las condiciones dadas (Arnheim,
1969:36-37).

En este sentido, los resultados que han obtenido
diferentes investigadores acerca de la percepcion de
la forma muestran que, a pesar de que se produce
una gran variedad de reacciones, en todos los casos se
produce una simplificacion del patron estimulante, lo
que significa que, de alguna manera, se nos impone
la percepcién de la forma mas simple posible. Asi, por
ejemplo, cuando se estudia la percepcién de figuras
que contienen ambigiiedades, las reacciones anulan la
ambigiiedad y tienden a la simplificacion de la forma
(Arnheim, 1969: 45-48)" (Entenza, 2008: 289).
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43 Jordi Colet (2012) en su tesis doctoral La concepcid
de la identitat dels envasos. Una aproximacio a la funcio
publicitaria del packaging, propone como componente
del cddigo visual del packaging, la estructura del
contenedor. Esta se refiere a la forma tridimensional

y superficial del contenedor y se encuentra asociada

al uso del producto. Es decir, que a partir de su forma
estructural el receptor puede intuir el propdsito

comunicativo, en el caso del packaging de uso.

[...] el hecho de organizar los objetos a través de su forma equiva-
le a tener de ellos una version racional o en términos mas exactos
geomeétrica, que ofrece una idea clara, precisa e inconfundible de lo
que la caracteriza. Darle forma a un objeto equivale a darle sentido,
a hacerlo propio y permitirle mostrarse de manera inconfundible a
la conciencia, y con ello facultar la posibilidad de desarrollar estados
imaginativos como el poderlos contrastar con otros, pensarlos en
otros contextos, compararlos en diferentes momentos de la memo-

ria, etc. (Oviedo 2004: 93).

Dicho esto se evidencia que la forma, para nuestra investigacion, es
tanto forma estructural y forma visual. Sera forma visual en cuanto con-
tornoy forma estructural en cuanto refiere a la estructura del objeto  que
representa.

Desde lo visual, Villafafie y Minguez (1996) va en esta linea, para él
hay forma, forma estructural y estructura. Siendo forma el aspecto visual
del objeto que puede llegar a cambiar segun la manipulacion de sus carac-
teristicas como la posicion o la orientacion, de otro lado, la forma estruc-
tural seria aquella estructura que se mantiene fija, que esinmutable. Sien-
do la forma aquella que porta la significacion plastica, visual, palpable.

Por ejemplo, en una caricatura, como la Figura 51, se mantiene la
forma de la persona -estructura-, pero se modifican las caracteristicas
visuales, pero el reconocimiento se hace evidente. Este reconocimiento
puede ser inmediato o no, creemos que en el caso de las marcas comer-
ciales (ver Figuras 52y 53) se necesitara una mirada mucho mas profun-
da, ya que se trabajan con formas mas bien abstractas.

Asi pues segun la revisidn tedrica que realiza Ana Entenza (2008:
512), indica que las variables para el reconocimiento es esencialmente
el trazado de la figura. A la vez, indica como varios autores han seguido
estas directrices:

e DemberyWarm (1920: 227-228) consideran que los contornos, o
bordes, son, probablemente, los elementos indispensables en la
organizacion del mundo perceptivo en dos dimensiones;

e Wong considera que la forma es el elemento que nos permite el
reconocimiento, ya que seria dificil que considerasemos como
similares unas formas que lo fueran en tamafo, color y textura,
pero que fueran diferentes en su figura (1986: 37).

e Villafafie, por su parte, indica que el color no garantiza la iden-

tidad de un objeto en la misma medida que la forma, ya que es



la forma, “o mas exactamente la estructura”, lo que permite el
reconocimiento. Ademas, afirma, la constancia perceptiva de la

forma es mas intensa que la del color (Villafafie, 1998: 123).

FIGURA 52. Ejemplo de forma simple.
Proyecto realizado por Forma&Co para el cliente
PitchMe.com

MARTINI HOUSE

‘ FIGURA 51: Caricatura de Ricardo Heredia, de
Rajoy y Merkel. Imagen obtenida en
http://ricardoheredia26.blogspot.com.es

‘ FIGURA 53. 1C de Martini House. Vemos la figura

de una casa construida por dos copas de martini.

Imagen obtenida en www.google.com/imghp
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La forma es la razén de la representacion simbdlica. Debido a que,
como bien dice Arnheim (2008), no sdlo representa una cosa concreta,
sino que puede ser interpretada como varias cosas a las vez (clases de
cosas). La forma es utilizada por el disefiador para concebir a través de
ella, representaciones simbdlicas que proyecten sentido.

Donde quiera que percibimos una forma, consciente o inconsciente-
mente suponemos que representa algo, y por lo tanto que es la for-

ma de un contenido. (Arnheim, 2008: 109).

En razén de lo expuesto y para efectos de ésta investigacion, defini-
mos forma como:

La forma es una de las dimensiones formales de la Representacion Sim-
bélica en tanto que estimulos visuales que hacen visible o no un contor-

no que refiere a representaciones mentales precisas.

Evidentemente, coincidimos con Villafafie y Minguez (1996), Wong
(1986), Entenza (2008) que la forma no es el Unico elemento pertene-
ciente en el objeto que permita el reconocimiento, hay otros aspectos
visuales a considerar.

3.7.1.1.1. Elementos basicos para la construccion de forma

Creemos oportuno, aunque pueda parecer ya resuelto en estudios ante-
riores, hablar de los elementos basicos que configuran la forma. Nues-
tro objetivo es, en este sentido, desplegar nuestra concepcion tedrica y
ejemplificar su practicidad. Asi pues, para llegar a una generalizacion de
la Representacidn Simbdlica es preciso, en primera instancia, revisar los
elementos formales de significacion en su forma mas simple. Estos ele-
mentos nos van a permitir crear otras formas mas complejas. Asi tene-
mos a el punto, la linea y la masa, que van a permitir “construir elemen-
tos graficos mas complejos; y son, ademas, el inicio de la configuracion
de todos los elementos graficos” (Tena, 2005: 16).



a. El punto

El punto* es la unidad fundamental de toda representacion visual, por
ende de todo enunciado visual. Como bien dice Frutiguer “el punto es
una superficie materializada, es decir, reconocible por el ojo humano; es

I\\

la unidad grafica mas pequenia, el “atomo” por asi decir, de toda expre-
sion plastica” (Frutiger, 1981: 17).

El punto existe en la naturaleza, como indica Dondis (1985), digamos
que es comun a nuestros sentidos la redondez de los objetos. Por ello, a
pesar de ser el elemento minimo y mas simple de la comunicacion visual,
el punto puede llegar a generar formas bastante complejas, gracias a su

naturaleza expresiva.

Le point est la brique fondamentale parmi les éléments et principes de
la communication visuelle. C’est également le plus simple et le plus pur
de tous les vocables d’un concepteur graphique, employé comme com-
posant primitif en géométrie, physique, graphisme vectoriel et autres

domaines analogues. (Poulin, 2012: 12).

Una de sus principales caracteristicas expresivas, es su capacidad
de atraccion. El punto en un determinado espacio atrae la mirada; es un
punto focal de atraccion visual. Por ejemplo, en la Figura 54, del anuncio
de VW, la mirada se centra en el punto central, que seria digamos nues-
tro referente. Por ello, Ahanos et al. (2008) afirma que es la fuerza de la
composicion grafica.

Cualquier punto tiene una fuerza visual grande de atraccion sobre el
0jo, tanto si su existencia es natural como si ha sido colocado alli por

el hombre con algun propdsito. (Dondis, 1985: 55).

De otro lado, cuando aparece un segundo punto, se produce un di-
namismo porque la mirada va de un punto a otro. A su vez, la presencia
de una serie de puntos pueden crear dinamismo y a su vez llevar al recep-
tor a identificar unas formas determinadas.

En el caso de la Figura 55, la sucesion de puntos nos permite distin-
guirlaletra H del aeropuerto. En el anuncio grafico de IBM (Figura 56) ob-
servamos como se utiliza al punto no sélo para simbolizar personas, sino
para crear dinamismo a la composicion. Del mismo modo en la Figura 57
el punto se utiliza en la creacion de marcas comerciales.

44 Seqgun la RAE el punto es; sefial de dimensiones
pequeas, ordinariamente circular, que, por contraste
de color o de relieve, es perceptible en una superficie.
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FIGURA 54. En ambos ejemplo se evidencia el po-
der de atraccion visual del punto. Imdgenes
obtenidas de www.adsoftheworld.com

~=-< hannover
-~ & airport

FIGURA 55. Marca comercial del Aeropuerto de
Hannover. FIGURA obtenida en www.google.com/
imghp

i®

FIGURA 56. Anuncio grafico publicitario realizado ‘
por lamosca.com para IBM.
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FIGURA 58. La torre Eiffel manipulada en ‘
Photoshop (S5, con filtro puntillismoy semitono
de color. Elaboracién propia.

‘ FIGURA 57. El punto utilizado en la creacion de
marcas comerciales. Imagenes obtenidas en www.
google.com/imghp
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45 Al respecto, Tena (2005: 18) afirma “Quiza la
caracteristica principal de la linea sea, precisamente,
la forma que adopta. En este sentido, la linea puede
ser recta, curvilinea o poligonal; horizontal, vertical u
oblicua; de origen geométrico, en zig-zag o aleatoria,
uniforme o modulada”.

Asi pues, el punto en la comunicacion grafica es un creador de dife-
rentes formas, por ende de representaciones simbdlicas. Como bien dice
Poulin (2012: 16) “Une série de points peut créer une forme, une texture, un
ton ou un motif. Bien qu'il s’agisse d’'une marque visible".

A su vez, si el punto aparece en gran cantidad pueden llegar a crear
texturas, o en todo caso la ilusidn de tono. Por ejemplo, en la Figura 58 a
pesar de que la imagen esta descompuesta en puntos, se reconocen las
formas de la torre Eiffel, asi como las tonalidades de la imagen.

Por estas cualidades el punto es uno de los elementos de significa-
cion de la Representacion Simbodlica, por su capacidad de atraer la mira-
da, y principalmente como gestor de forma.

b. Lalinea

La linea segun la RAE es la sucesion continua e indefinida de puntos
en la sola dimension de la longitud. Es decir, la linea nace a partir del mo-
vimiento de un punto o es “la historia del movimiento de un punto, pues
cuando hacemos una marca continua o una linea, lo conseguimos colo-
cando un marcador puntual sobre una superficie y moviéndolo a lo largo
de una determinada trayectoria, de manera que la marca quede registra-
da” (Dondis, 1985: 56). Un ejemplo es la Figura 59 que indica claramente
la trayectoria en éste caso de una “firma” usada como marca comercial.

La linea es un elemento del mensaje grafico con una enorme ener-
gia, dinamismo y capacidad de expresion. Es un elemento de significa-
cidn con caracteristicas propias. Una de ella es el trazo que viene hacer
la forma fisica de la linea. Sus principales caracteristicas -segun Moles
y Janiszwewski (1980)- estas son el grosor que este adquiera (de fino a
grueso), su longitud (corta o larga), su direccidn (vertical, horizontal, dia-
gonal), la forma que adquiere* (una linea puede ser curva, recta, etc.), el
color que esta tenga, y la cantidad de trazos. En las Figura 60, observa-
mos en los anuncios graficos publicitarios de Huber y Miller-Brockmann;
lineas curvas con un grosor determinado, una o varias direcciones, for-
mas curvas o rectilineas, diferentes colores y cantidad de trazos.

Germani-Fabris (1973) y Tena (2005), sefalan una serie de atributos
expresivos segun la forma de la linea.



FIGURA 59. Marca comercial de
thecreativemomentum.com

A continuacion indicamos las que consideramos mas expresivas ( ver
Figuras 61-66):

Linea modulada: expresa fuerza, pero también dan una sen-
sacion de elasticidad y movimiento.

Linea recta: expresa rigidez, precision y constancia.

Linea horizontal: sugiere una idea de descanso y tranquilidad,
también expresa melancolia y serenidad.

La linea inclinada v oblicua: si esta hacia adelante indica vo-
luntad, vida y alegria; en cambio de izquierda a derecha y de
arriba abajo pueden indicar lo contrario.

La linea curva: nos permite percibir dulzura, euforia, alegriay
equilibrio.

El semicirculo: puede expresar vigor, estabilidad, potencia.

FIGURA 60. En orden consecutivo disefios de los
suizos Max Huber y Jossef Miiller-Brockmann, de
gran influencia en el disefio grafico. Imdgenes
obtenidas en www.google.com/imghp
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children’s
museuin
of Tacoma

FIGURA 61. Ejemplo de linea modulada. ‘
Figura obtenida en www.google.com/imghp

ticketfeed

FIGURA 63. Ejemplo de linea horizontal.
Figura obtenida en www.google.com/imghp

Hung
Bike

FIGURA 65. Ejemplo de linea curva.
Figura obtenida en www.google.com/imghp

H

HIPODROM

SOPOT

‘ FIGURA 62. Ejemplo de linea recta.
Figura obtenida en www.google.com/imghp

San Diego

Metropolitan

Credit Union

‘ FIGURA 64. Ejemplo de linea oblicua.
Figura obtenida en www.google.com/imghp

)
PureWave

networks

‘ FIGURA 66. Ejemplo de semicirculo.
Figura obtenida en www.google.com/imghp



Dentro de los diferentes tipos de linea, German-Fabris destaca la li-
nea curva, ya que es mas variada, mas ritmica y mas vivaz. Asi pues, la li-
nea es un elemento de expresion fundamental para la creacion de repre-
sentaciones simbdlicas, ya que puede adoptar formas muy diferentes, y
debido su flexibilidad expresiva puede dar al mensaje grafico diferentes
significados. Al respecto, Germani-Fabris, menciona a Graves, y afirma
que “La linea es quizas el medio mas antiguo de expresion artistica gra-
fica. Basta una sola linea, maxima simplicidad y economia de medios,
para obtener el caracter y las cualidades de una forma” Germani-Fabris,

1973: 69).

Un des outils visuels les plus fondamentaux et fonctionnels du concep-
teur graphique est la ligne. Les emplois d’une ligne sont illimités. Elle
peut joindre, organiser, séparer, diriger, construire et déplacer d’autres
objets graphiques. Une ligne peut étre percue comme une marque en re-
lief ou en creux. Une ligne peut étre réelle ou implicite. Les lignes peuvent
servir de bords ou de frontiéres pour des objects, ainsi que de contours
pour des formes et des silhouettes. Une ligne peut guider l'oeil du lecteur,
donner du movement et de [‘énergie a toute composition. Employée co-
rrectement, elle peut améliore la lisibité, la rapidité de perception et la

signification ultime de tout message visual. (Poulin, 2012: 21-22).

La linea es un medio de sintesis, a través de ella podemos repre-
sentar conceptos complejos en pocos trazos. Digamos que la linea se
relaciona a la forma de manera incondicional. Otra caracteristica funda-
mental es que la linea describe un contorno. Los contornos basicos son:
el cuadrado, el circulo y el triangulo*. Como bien dice Dondis (1985), a
partir de estas formas basicas podemos llegar a representar e identifi-
car diferentes formas fisicas relacionadas a nuestro entorno y de nuestra
imaginacion. Ademas sefiala, que cada una de éstas formas basicas tiene
una caracteristica especifica, tales como: el cuadrado puede asociarse a
torpeza, honestidad, rectitud y esmero; el triangulo puede expresar la
accion, el conflicto y la tension; el circulo significa la infinitud, la calidez,
y la proteccion.

En base a estas formas basicas es que podemos generar otras for-
mas como el pentagono, el 6valo, etc. Al mismo tiempo podemos com-
binarlas entre si, y crear representaciones simbolicas a modo de sintesis
de conceptos mas o menos complejos (Figura 67).

46 Dondis (1985:58) habla de un tridngulo equildtero
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FIGURA 67. El circulo utilizado en un anuncio
gréfico publicitario. Las formas bdsicas en tanto que
expresion de conceptos mas o menos complejos.
Anuncio obtenido en www.adsoftheworld.com

¢.Lamasa

La masa es la ocupacion espacial —por elementos de significacion— de
cualquier superficie contenida en un contorno. Como sostiene Tena
(2005: 21), “para que el mensaje sea mas completo, todavia requiere una
cierta a acumulacion de puntos y lineas para crear una masa que podra
tener mayor o menor densidad”. Esta acumulacion puede dar como re-
sultado grafismos positivos; si el contorno esta completo, o negativos si
es el fondo que tiene la acumulacion (Figura 68).

Se entiende por masa un signo grafico de dimensiones notables; o
sea, cualquier superficie contenida en una linea cerrada que le deter-
mina la forma y el contorno o perfil. Es poética, pero también muy
expresiva, la definicion de masa como “espacio solido” de H.Read:
Masa formal es una locucion que permite clarificar el concepto, algo
impreciso, del término masa. En efecto, todo signo es formal en
cuanto tiene a la forma como componente mas evidente. (Germa-

ni-Fabris, 1978: 69)



Wrall Frean Dnglich
piwwn yora 8 WL

Al respecto, Tena (2005) sostiene que la masa puede ser uniforme
o heterogénea, lo que nos llevaria a hablar de textura. Entendemos por
textura, la repeticion sistematica o no de puntos, lineas o formas concre-
tas (elementos de significacion) para rellenar la superficie contorneada.
Martinez Bouza (2011) nos dice que las superficies pueden ser descritas
perceptualmente por ejemplo como suave o rugosa, lisa o decorada,
opaca o brillante, blanda o dura, etc.

En definitiva, esta textura tiene tonalidades que pasan del blanco y
negro al color. Estas variaciones pueden provocar “en el receptor sensa-
ciones como modificar visualmente el peso del objeto o resaltar dptica-
mente el elemento en cuestion” (Germani-Fabris, 1978: 95).

FIGURA 68. Ejemplo de enunciado visual negativo ‘
y positivo. Elaboracion propia en base al anuncio
grafico de Wall Street English obtenido en www.
adsoftheworld.com
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Ademas de una textura, hay otras tres caracteristicas, que se deri-
van de ésta repeticion de puntos y lineas. Estas son, el ritmo, la intensi-
dad y el equilibrio. El primero vendria a ser la sensacién de organizacion
que produce ésta repeticion de elementos de significacion.

Segun Tena (2005) y Germani-Fabris (1978), el ritmo puede ser vi-
tal u organico, y corresponderia a los objetos de la naturaleza. Serian
pues aquellos enunciados visuales que reproducen con un mayor o me-
nor grado de similitud la dinamica interna de objetos reales. En cambio,
segun los autores, hay otro tipo de ritmo cercano a la expresion y a la
creacion humana; el ritmo mecanico. A su vez, se consideran otros dos:
el ritmo constante o de repeticidon que consiste “en la sucesion regular
de un mismo organismo (...), es pues, una repeticidn; contribuye a lograr
un efecto mnemotécnico para hacer recordar... repitiendo, por ejemplo
varias veces la misma palabra, el mismo simbolo” (Germani-Fabris, 1978:
34-36). El ritmo constante al ser tan repetitivo puede llegar a ser mono-
tono. Como contrario a esta regularidad tenemos el ritmo libre, es decir
una acumulacion de repeticiones mas bien aleatoria de elementos o in-
tervalos diferentes.

La textura y el ritmo dan una riqueza visual a las representaciones
simbodlicas, agregan expresion, dinamismo. Las formas se enriquecen vi-
sualmente y posibilitan una mayor precision a la hora de interpretar los
conceptos plasmados en las piezas graficas.

Otro elemento, es la intensidad. La intensidad es aquel valor que
permite diferenciar el fondo de la figura (forma). Estos valores “fluctUan
desde los valores armoniosos, es decir, con poca variacion entre ellos,
hasta los valores muy contrastados, es decir, donde las diferencias de
valores son claramente distintas por oposicion entre los elementos con-
siderados” (Tena, 2005: 22).

Finalmente, otro punto a considerar respecto a la masa, es el equi-
librio. Germani-Fabris (1978:50), lo define como "la justa medida de
todos los valores que pueden concurrir en una composicion". Es decir,
que los elementos presentes en el espacio del enunciado visual pueden
ser percibidos en su conjunto como estables o inestables, es decir con
pesos o fuerzas equivalentes, o que se contrarrestan. Estos pueden ser
estaticos; cuando los pesos son dispuestos de forma simétrica y dinami-
cos cuando los pesos estan distribuidos de forma asimétrica en el enun-
ciado visual.



d. El Aspecto

El Aspecto es una de las categorias de la Teoria del Estado Estético. Dicha
teoria propone un sistema de medicion de la preferencia de determina-
das formulaciones visuales en la comunicacion grafica. Es decir, el trata-
miento de los elementos graficos del mensaje le van otorgar diferentes
grados de preferencia por parte del receptor. En palabras de Tena, laTeo-
ria del Estado Estético es “aquella formulacion grafica a nivel formal que
proporciona al lector percepciones visuales que le provocan una actitud
de preferencia frente al producto grafico” (Tena, 1997: 21).

En la presente investigacion nos parece apropiado hablar de as-
pecto, ya que nos interesa la representacion simbalica en si, es decir la
globalidad del enunciado visual. Digamos que nos interesa el resultado
de la construccion grafica -la representacion simbdlica-, aquel al que
se enfrenta el receptor. Digamos, que el aspecto considerado como la
apariencia visual del mensaje grafico y la forma en si, nos son necesarios
para la comprension de la Representacion Simbdlica.

El aspecto# reune variaciones de los elementos de significacion que
hacen posible tener una u otra apariencia externa.

Aspecto es la apariencia final de la composicion grafica, o de sus ele-
mentos formales, que contiene un nimero de elementos (Cantidad),
que ocupan un espacio (Tamano) en una localizacion determinada (Po-
sicion) producido por la variacion del grado de Forma, Contraste, Co-

lor, Textura y Orientacion determinados. (Martinez Bouza, 2010: 160).

Una de las variables del aspecto es el color. El estudio especifico de
lo que se ha venido considerando como color, no es asunto de esta inves-
tigacion, aunque si lo es como elemento de significacion. El color es uno
de los elementos de expresion y representacion del enunciado visual. Se-
gun Arnheim (2008) las propiedades de la claridad y el color hacen que
las formas sean visibles.

Una de las variables del aspecto es el color. El estudio especifico de
lo que se ha venido considerando como color, no es asunto de esta inves-
tigacién, aunque si lo consideramos como elemento de significacion. El
color es uno de los elementos de expresion y representacion del enuncia-
do visual. Segun Arnheim (2008) las propiedades de la claridad y el color
hacen que las formas sean visibles. Especificamente se refiere a que las
formas se hacen visibles cuando el color de la linea se distingue del co-
lor del papel. Aunque, como para nosotros, se trata de dos fendmenos

47 Martinez Bouza (2010), en su tesis doctoral La
influencia del Aspecto en la eficiencia del mensaje grdfico
publicitario, propone como variables del aspecto a la
forma, el color, la textura, el contraste y la orientacion.
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separados, pero complementarios. Ya que a partir de la forma podemos
distinguir un infinito nUmero de objetos.

En si la forma es mejor medio de identificacion que el color, no sélo
porque ofrece muchas mas clases de diferencia cualitativa, sino tam-
bién porque sus caracteres distintivos son mucho mas resistentes a
las variaciones ambientales. [...] el hombre posee una notable ca-
pacidad para reconocer un objeto aunque el angulo desde el cual lo
percibe pueda presentar una proyeccion muy diferente del mismo.

(Arnheim, 2008: 338).

Del mismo modo, Villafafie y Minguez (1996) sostiene que el color
necesariamente no garantiza el reconocimiento de un objeto, al igual
que la forma. También sefala que la constancia perceptiva de la forma,
es mayor a la del color.

Al respecto, Entenza (2008) indica que autores como Wong y Au-
mont, “hacen referencia al color de un modo tal, que es dificil asegurar si
consideran que el color transmite significado o no, ya que mientras que
Wong hace hincapié en que el color es un elemento visual que permite
distinguir una forma de lo que le rodea (Wong, 1986: 11), Aumont sefiala
que la gama de colores y la de valores (vinculada a la luminosidad) son,
junto con otros, elementos que caracterizan la imagen como conjunto
de formas visuales (1992: 144 y 283)" (Entenza, 2008: 539).

Del mismo modo, Biederman (1987) sostiene que el color es secun-
dario para el reconocimiento de objetos mas complejos.

Color, brightness, and texture would be secondary routes for recogni-
tion. (...) A previously unexplored color diagnosticity distinction among
objects allowed us to determine whether color and lightness was provi-
ding a contribution to primal access independent of the main effect of
photos versus drawings. For some Kinds of objects, such bananas, fork,
fishes, or cameras, color is diagnostic to the object’s identity. For others
kinds, such as chairs, pens, or mittens, color is not diagnostic.

This is, showing color-diagnostic objects such as a banana or a fork as a
color slide did not confer any advantage over the line-drawing version
compared with objects such as a chair or mitten.

That is, we may know an image of a chair has a particular color and
texture simultaneously with its volumetric description, but it is only the
volumetric description that provides efficient access to the mental re-

presentation of “chair”. (Beiderman, 1987: 132).



En otras palabras, el color en todo caso se complementa a la forma,
en tanto que sirve para afianzar su reconocimiento, ademas de agregarle
un caracter expresivo y por qué no simbdlico. Gracias a esto, el uso de
un determinado color podra llegar a variar el significado de los objetos.
Por ejemplo, en la Figura 69, hay una variacion de los colores del anuncio
grafico publicitario, lo que podria llevar a otros tipos de interpretacion y
comprension del mensaje grafico.

De otro lado, contenidas dentro de la propia definicion de Aspecto,
no solo estan; la formay el color, sino hay otras variables, tales como; la
textura, el contraste, y la orientacion.

La textura, que es componente de la masa, y hemos explicado en
el punto anterior. El contraste, vinculado a las variaciones de luminosi-
dad que van a producir valores de claridad u oscuridad en los enuncia-
dos visuales.

Segun la investigacidon de Martinez Bouza, se considera el contraste
como un factor determinante de la percepcion y, que “el contraste con-
tribuye a mejorar la captacion de la atencion de los receptores expuestos
a un mensaje grafico publicitario” (Martinez Bouza, 2010: 368). Es de-
cir, sin la existencia del contraste entre los elementos de significacion,
estariamos frente a composiciones planas, en las cudles no se podrian
diferenciar claramente las formas. Sin el contraste, “[...] todo el mensaje
grafico estaria recubierto por una tonalidad homogénea, sin gradacio-
nes. La version seria posible; sin embargo la capacidad de discernir aque-
llo que el receptor ve estaria fuera de su alcance perceptivo. Es decir, el
contraste es tan importante como la presencia de luz para el proceso de
la vision” (Martinez Bouza, 2010: 179). Por ello, para Dondis es la variable
mas poderosa de expresion, porque a través del contraste se intensifica
el significado.

El contraste, como estrategia visual para aguzar el significado, no
solo puede excitar y atraer la atencion del observador sino que es ca-
paz también de dramatizar ese significado para hacerlo mas impor-

tante y mas dindmico. (Dondis, 1985: 104).

En la Figura 70, observamos que la forma tiene mayor potencia en el
primer anuncio con mayor contraste, ya que se diferencian los diferen-
tes elementos de significacion del anuncio grafico publicitario. A través
del contraste, podemos apuntar lo importante, lo que es esencial para la
comprension del mensaje grafico, por ende, la Representacion Simbdlica.
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FIGURA 69. Manipulacion de color del anuncio
grafico publicitario de la marca Rademar.
Elaboracidn propia en base al anuncio obtenido en
www.adsoftheworld.com.
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FIGURA 70. Anuncio con un contraste mayory ‘
menor. Elaboracion propia en base al anuncio
obtenido en www.adsoftheworld.com
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Otra variable del aspecto, es la orientacion. Segun la RAE, la orien-
tacion se define como la posicion o direccion de algo respecto a un punto
cardinal. De otro lado, Casares define orientar como “colocar una cosa en
una posicion determinada segun los puntos cardinales” (Casares, 1987,
603). Segun Martinez Bouza, la ciencia ha confirmado que el cerebro es
sensible a la orientacion, la posicion y la direccidn espacial“.

Dondis, cuando habla sobre los fundamentos sintacticos de la al-
fabetidad visual, afirma que la influencia mas importante para la per-
cepcion humana es la necesidad de verticalidad, ya que le da un cierto
grado razonable de certidumbre y equilibrio. “Por eso el constructo
horizontal-vertical es la relacion basica del hombre con su entorno”
(Dondis, 1985: 36). Es en razdn a ésta referencia se van interpretar los
enunciados visuales.

En razdn a ésta premisa, entonces podriamos decir que las variacio-
nes de orientacion que vayan mas alla de lo ésta mirada horizontal-verti-
cal, creara cierta tension perceptiva, y por ende le dara al mensaje grafi-
co diferentes grados de expresion. Por ello, Martinez Bouza (2010: 228),

FIGURA 71. Cambio de orientacion de elemento
de significacion. Elaboracion propia en base a la
anuncio obtenido en www.adsoftheworld.com

48 Journal of Neurosciencie, 1996, 40 (5-6), pp.177-489,
citado en Martinez Bouza, 2010: 214.
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afirma que la orientacion “determina el caracter dindmico o estatico de
un elemento grafico en si mismo. En cualquier composicion visual donde
se aprecie una relacion asimétrica en la orientacion de sus elementos, se
puede percibir una sugerencia dinamica de movimiento”. Por ejemplo,
en la Figura 71, si cambiamos la orientacion de las combis, se genera una
dindmica diferente en la composicion, y por ende una percepcion tam-
bién diferente. No es lo mismo hablar de composiciones graficas estati-
casy dindmicas.

Asi pues, al cambiar la orientacion, también cambia el aspectoy, una
nueva estructura compositiva aparece.

Sise produce un cambio en la orientacion espacial del mensaje grafico,
el receptor solo percibird este cambio como un Aspecto diferente si la
estructura compositiva del mensaje se desplaza con la misma orienta-
cion. Por el contrario, cualquier cambio en la orientacion espacial de
cualquiera de los elementos graficos (marca, titular, eslogan, fotogra-
fia, etc.; se percibe como un cambio en el Aspecto de todo el mensaje

y no solo del elemento en cuestion. (Martinez Bouza, 2010: 220).

Enresumen, el aspecto sera la suma de los atributos de sus variables,
que en conjunto, y de manera global dan un valor expresivo al mensaje
grafico. A modo de sintesis, exponemos la siguiente Tabla 12, en donde
exponemos las definiciones dadas por Martinez Bouza (2010) en su in-
vestigacion sobre el Aspecto en el mensaje grafico.



VARIABLES DEL ASPECTO  DEFINICION

La forma es aquella variable visual del
Aspecto que constituye el estimulo visual
que permite delimitar tanto el contorno

GRADOS DE ASPECTO

Si el elemento gréfico es un texto, el valor de forma
material serd el nombre de la fuente tipogréfica.
« Sise trata de unaimagen sélo puede tener dos

FORMA , ) . .
de los elementos graficos como la estruc- valores: imagen recortada o imagen siluetada.
tura percibida del mensaje gréfico. « Sise trata de una forma estructural sélo puede

tener dos valores: simple o compleja.

Contraste es la variable visual que El valor de Aspecto debido al Contraste equivale al valor
constituye el estimulo visual que permite | de la desviacion tipica del histograma de la imagen
establecer la relacion entre uno o mas obtenida de Photoshop.

CONTRASTE b

elementos mediante la oposicion de
la diferencia perceptible de los valores
tonales.

« Amayor desviacién tipica menor contraste.
« Amenor desviacién tipica mayor contraste.

El color es la variable visual del Aspecto
que constituye el estimulo visual que

(OLOR permite fijar los elementos formales en
el espacio cromatico.

El valor de Aspecto debido al Color es:
« Color frio entre 400 y 550 nanémetros de longi-
tud de onda.
« Color cdlido entre 550 y 700 nanometros de
longitud de onda.

La textura constituye el estimulo visual
que permite establecer una percepcion

TEXTURA tactil sugerida por una percepcion visual,
mediante |a repeticion de miltiples
elementos, sea cual sea la naturaleza de
dicha repeticion.

El valor de Aspecto debido a la Textura equivale al
valor de la varianza mostrada por el histograma de la
imagen obtenida con Photoshop.

+ A'menor varianza, la textura es mas rugosa.

« A'mayor varianza, la textura es mds lisa.

La orientacion constituye el estimulo
visual que permite establecer el Aspecto
del mensaje gréfico mediante la valo-
racion del gradiente o direccion angular
de los elementos graficos con respecto
al grado de inclinacion cero o normal
que corresponde a los ejes cartesianos
vertical y horizontal.

ORIENTACION

El valor de Aspecto debido a la Orientacién coincide
con el éngulo de inclinacién medido sobre el Cuadro
Formato.
« Los dngulos de 0°,90°, 180°, 270°y 360° corres-
ponden a valor de Orientacion 0.

| TABLA 12: Variables del Aspecto y Grados de Aspecto. Elaboracion propia en base a Martinez Bouza (2010).
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3.7.2. Dimension de significacion

En el punto anterior, hemos planteado la dimension formal de la Repre-
sentacion Simbdlica, en donde explicamos cuales son los elementos de
significacion presentes en una Representacion Simbdlica, y por ende en
una composicion grafica.

A continuacion, explicaremos cuales son las variables que creemos
conforman la dimensidn de significacion, como parte de la Teoria de la
Representacidon Simbdlica planteada en esta investigacion. Segun los ni-
veles de estas variables, la Representacion Simbdlica sera interpretaday
comprendida en mayor o menor grado.

En este contexto, las variables que proponemos como propias a la
dimension de significacion son: la similitud, la amplitud del cédigo, la con-
genialidad y el contexto.

3.7.2.1. La similitud

Los mensajes graficos corresponden a un tiempo y una cultura determi-
nada. Las piezas publicitarias, ademas se generan en razon de un target
determinado. Cuando un individuo observa una pieza grafica, recurre a
aquellas representaciones mentales de los objetos o conceptos que co-
noce o que estan en sumemoria. Por ello, las Representaciones Simbo-
licas mas cercanas a lo representado para éste grupo determinado de
individuos puede ser la clave para la comprension del mensaje grafico.

Para esta investigacion, la similitud de la Representacion Simbdli-
ca, es el conjunto de atributos del enunciado visual que lo hacen mds o
menos parecidos a lo que representa. Es decir, es el grado de semejanza
de un Representacion Simbdlica con aquello que representa.

En cierto punto, estariamos hablando de la iconicidad de la imagen.
Ya que, la Iconicidad estd en relacion directa con el caracter de semejan-
za de la imagen hacia algo. Es decir, “La iconicidad es la caracteristica
que posee una imagen de parecerse lo mas posible a la realidad, a una
realidad posible o probable, a una realidad intuitiva aceptada o acepta-
ble por todos” (Moles, y Janiszewski, 1990: 41). Asi pues cuando, Mo-
les, Villafafie y Minguez, y también Oejo, plantean diferentes grados de
iconicidad, se refieren a en qué medida la lo que vemos en un mensaje
grafico se corresponde al objeto representado.

Segun Moles el criterio de iconicidad, “se refiere al grado de simi-
litud entre una imagen y el objeto que esta imagen representa o, si se
quiere, al grado de realismo de un dibujo (I6gicamente, o lo que podria



llamarse el grado de abstraccion mayor o menor del signo icdnico, se
opone a la iconicidad).” (Moles, y Janiszewski, 1990: 41).

Una fotografia en color es mas iconica que una fotografia en blanco
y negro; un retrato es mas iconico que una caricatura... un mapa o el
plano de una ciudad son menos iconicos que una fotografia aéreg;
un esquema, un diagrama o un organigrama apenas son iconicos de
aquello que representan; una formula quimica o matematica o una
pagina escrita son todavia menos icdnicos, menos semejantes a lo

que representan —grado cero de iconicidad—[...]. (Costa, 1992: 65).

La escala de iconicidad de Moles que planted en 1973 y luego fue
mejorada en 1981, presenta trece grados (Tabla 13), que van desde ima-
genes con iconicidad nula hasta las que tienen una maxima iconicidad.
Dejando claro, que iconicidad es totalmente contraria a la abstraccion, y
la comparacion de semejanza se hace en relacion a la realidad del objeto.

Villafafie y Minguez reconocen como pionero a Moles, ya que forma-
lizo las diferencias de iconicidad, aunque sostiene que su “definicion de
los criterios de adscripcion es muy discutible” (Villafafie y Minguez, 1996:
40). En contraposicion a ésta escala se propone una escala de iconicidad
para la imagen fija—aislada, en donde evidencia su interés por la capaci-
dad descriptiva de la imagen.

Villafafie considera que la semejanza es el criterio mas natural para
clasificar las imagenes, por lo que establecera una escala de iconici-
dad para determinar los niveles de semejanza de cada una de ellas.
Estos niveles de semejanza han de poseer unos criterios que permitan
acotar, de forma adecuada, la pertenencia a la no pertenencia de cada

imagen a ese determinado grado de iconicidad. (Entenza, 2008: 366).

Dichas escalas (Tabla 14) permitiran reconocer los diferentes tipos
de imagen de acuerdo a cierto grado de convencionalidad.

Desde una vision publicitaria, Eduardo Oejo (1998, 2004) plantea
también una escala de iconicidad (Tabla 15), ya que la considera un valor
fundamental de laimagen. Para Oejo (1998: 153)., una “imagen sélo pue-
de ser comprensible cuando el receptor, consumidor, puede reconocer
en ella aspectos universales o pertenecientes a su nivel de conocimien-
tos”. Asi pues, laimageny su caracter iconico se presentan para el consu-
midor como una imagen que representa un modelo, reconocible gracias
al conocimiento del codigo grafico.
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(V3 DEFINICION CRITERIO EJEMPLOS
El propio objeto para designarse como Lo . L
12 . [El propio objeto] El objeto en el escaparate o exposicion.
especie.
o . . _ Muestrarios facticos, como las maquetas, o recons-
1 Modelo bi o tridimensional a escala. | Colores y materiales arbitrarios. i -
trucciones ficticias.
Representacion bi o tridimensional . ) A .
. Colores o materiales elegidos de acuerdo con Mapa en tres dimensiones, globo terrdqueo, mapa
10 reducida o aumentada. Representa- o L
y criterios logicos. geoldgico.
cion anamorfoseada.
La fotografia industrial o proyeccién Proyeccidn perspectiva rigurosa, medios tonos ) .
) g proy y Persp gurosa, (atélogos ilustrados.
realista sobre el plano. y sombras.
Dibujo o fotografia de alto contraste o~ Criterios de continuidad del contorno y cierre de ) o
Y . (atélogos de venta, prospectos, fotografias técnicas.
[lamada “recortada”. la forma.
Corte en el motor, carroceria o envoltorio. Seccion o corte anatémico, del motor, esquema de
7 Esquema anatémico o de construccion. | Respeto de la topografia; cuantificacion de los un cableado, mapa geogréfico.
elementos y simplificacion.
Disposicion perspectiva artificial de las piezas ) -
: e, i IR . L ; Objetos técnicos en manuales de ensamble o
6 Vista o representacion de “despiece”. de acuerdo con sus relaciones topoldgicas de reparacion
vecindad. P ’
Sustitucion de los elementos por simbolos nor- Plano esquematizado de la red de metro. Esquema
5 Esquema de principio. malizados. Paso de la fotografia a la topologfa. de cableado de un receptor de tv o de una parte de
Geometrizacion. un radar.
. Los elementos son capas negras funcionales, re- = Organigrama de una empresa. Flujograma de un
Organigrama o bloque esquema de . . . . e . )
4 lacionadas mediante conexiones ldgicas. Analisis | programa de ordenador. Serie de operaciones
programa de ordenador. . L .
de las funciones ldgicas. quimicas.
Relacién ldgica y no topoldgica, en un espacio
. geométrico, entre elementos abstractos. Las - )
3 Esquema de formulacion. ) . Formulas quimicas desarrolladas. Sociogramas
relaciones son simbélicas. Todos los elementos
son visibles.
Combinacién en un mismo espacio de repre- L. L.
y . Fuerzas y posiciones geométricas en una estructura
. . sentacion, de elementos esquematicos (flecha, - o
2 Esquemas de espacios complejos. metalica, esquema de estadistica grafica, represen-

Esquema de vectores en los espacios
puramente abstractos.

Descripcion de palabras normalizadas
0 en formulas algebraicas x=.

recta, plano, objeto) pertenecientes a diferentes
sistemas.

Representacion grdfica en un espacio mé-
trico abstracto, de relaciones entre tamafios
vectoriales.

Signos puramente abstractos sin conexion
imaginable con el significado.

| TABLA 13. Escala de iconicidad decreciente de Moles. Moles y Janiszewski, 1990:43.

taciones sonograficas.

Gréficos vectoriales en electrotécnica, trianglo de
Kapp, poligono de Blondel .

Ecuaciones y férmulas. Textos.



(CHRNN NIVEL REALIDAD

CRITERIO DE ADSCRIPCION

Restablece todas las propiedades del objeto.

EJEMPLO

Cualquier percepcion de la realidad sin

y de relacion.

| TABLA 14. Escala de iconicidad de Villafaiie. Villafafie y Minguez, 1996: 41.

1 Imagen Natural. R mds mediacion que las variables fisicas
Existe identidad. )
del estimulo.
T Restablece todas las propiedades del objeto. )
10 Modelo tridimensional a escala. o Prop o ) La Venus de Milo.
Existe identificacién pero no identidad.
, ) - Restablece la forma y posicion de los objetos
9 Imégenes de registro estereoscdpico. . L . Un holograma.
emisores de radiacion presentes en el espacio.
. . , Fotografia en la que un circulo de un
, Cuando el grado de definicion de la imagen esté L . )
8 Fotografia en color. . . . . metro de didmetro situado a mil metros,
equiparado al poder resolutivo del ojo medio. )
sea visto como un punto.
7 Fotografia en blanco y negro. Igual que el anterior. Igual que el anterior omitiendo el color.
Restablece razonablemente las relaciones espa-
6 Pintura realista. ciales en un plano bidimensional. Las Meninas de Veldzquez.
i . ) Adn se produce la identificacién, pero las . ' :
5 Representacion figurativa no realista. . . ) Guernica de Picasso. Una caricatura.
relaciones espaciales estan alteradas.
Todas las caracteristicas sensibles, excepto la
4 Pictogramas. forma, estén abstraidas. Siluetas. Monigotes infantiles.
) Todas las caracteristicas sensibles abstraidas. S6lo .
3 Esquemas motivados. . . Organigramas. Planos.
restablecen las relaciones orgdnicas.
No representan caracteristicas sensibles. Las
2 Esquemas arbitrarios. relaciones de dependencia entre sus elementos La sefial de “ceda el paso”.
no siguen ningun criterio lgico.
g . Tienen abstraidas todas las propiedades sensibles -
1 Representacion no figurativa. brop Una obra de Miré.
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GRADO DE DEFINICION

12. El objeto mismo representa al objeto.

CRITERIO

El objeto estd ahi para significar.

EJEMPLO

Escaparate.

11. Modelo bi o tridimensional a escala.

Colores y materiales arbitrarios.

Maqueta. Ficticio. Display.

10. Representacion bi o tridimensional,
aumentada o reducida.

Colores y materiales elegidos con criterios
16gicos.

Mapa del producto: de las partes, de las
funciones.

9. Fotografia o proyeccion realista sobre
un plano.

Reproduccion en perspectiva rigurosa,
medios tonos y sombras.

Anuncios prensa/ revistas
Folletos, catdlogos, carteles.

8. Dibujo o fotografia en eshozo.

(riterio de continuidad del contornoy cierre
de la forma.

Bocetos, roughs, etc.

7. Esquema anatdmico o de construccion.

6. Vision despiezada.

Apertura del envoltorio.
Respeto de la topografia.

Disposicion en perspectiva de las piezas se-
gun sus relaciones de vecindad topoldgica.

Corte anatémico. Vision del interior.

Demo grdfica de un motor.
Interior de un televisor.

5. Esquemas de principio.

Sustitucion de los elementos por simbolos
normalizados.
“Geometrizacion”

Plano de instrucciones de uso y manteni-
miento.
(ableado del televisor.

4.0rganigrama o esquema sindptico.

Los elementos son “cajas negras” funciona-
les, vinculados por conexiones ldgicas.
Andlisis de las funciones Idgicas.

Orden de funciones descrito en arquitectura
“arbdrea”.

Organigrama de centros de asistencia del
fabricante.

3. Esquema de formulacion.

Relacion légica y tipoldgica en un espacio,
entre elementos abstractos.

Textos (escritura). Formulas matematicas,
fisicas, etc.

2. Esquema de espacios complejos.

Combinacién de elementos pertenecientes
a sistemas distintos, en un mismo espacio
sobre una estructura.

Marca: logotipo + imagotipo.

1. El objeto mismo representa al objeto.

2. Esquema en espacios complejos. ...

El objeto esta ahi para significar.

Combinacién de elementos pertenecientes a
sistemas distintos. . .

Imagotipo.

Marca: logotipo + imagotipo.

3. Esquema de formulacion. ..

Relacién légica y tipoldgica. . .

Textos (escritura). ..

| TABLA 15. Escala Iconicidad de Oejo. Oejo, 1998: 153.




El conocimiento de estas escalas de iconicidad, basicamente nos
permiten ubicar y clasificar los enunciados visuales* por su grado de re-
presentacion, y por ende, poder valorar su significacion.

Con todo ello, a continuacion vamos a focalizar la afectacion de los
conceptos citados para nuestra propuesta tedrica. La Teoria de la Repre-
sentacion Simbdlica parte de la siguiente premisa: un enunciado visual
no necesariamente mantiene una relacion de semejanza con el objeto
o concepto representado, y a su vez, la Representacion Simbodlica tiene
caracteristicas propias y un cédigo grafico cuyo fundamento es la forma.
Por ejemplo, en la Figura 72, se hacen tangibles los diferentes grados de
similitud que pueden darse para representar el mismo objeto, en éste
caso la manzana. Observamos que a pesar de la manipulacion —dimen-
sion formal- de los elementos de significacion, se puede llegar a una
comprension de lo expuesto, en mayor o menor grado.

Figura 72: Diferentes grados de similitud, del

google.com/imghp

objeto manzana. Imdgenes obtenidas en www. . m

49 En esta investigacion, a la imagen grafica
publicitaria — tomado de Pericot (2007)- se le
considera como enunciado visual, ya que tiene un
propdsito y enuncia alguna cosa.
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FIGURA 73. Diferentes grados de similitud,
concepto asociado a enunciado: grupo,
cooperativa. Enunciado No Figurativo de lamosca.
com, y enunciado figurativo de elaboracién propia.

Ahora bien, cabe determinar dénde o hasta qué punto el disefiador,
podria manipular esta iconicidad hacia mas bien el campo de lo abstrac-
to, y lo simbdlico. Por ejemplo en la Figura 73, cual sera de los dos enun-
ciados visuales el que mayor comprension lleve al concepto de coopera-
tiva. En el primero observamos, la representacion simbolica de personas
agrupadas, y en el otro a un nivel mas bien iconico tenemos al grupo de
personas mas bien reales. La tarea sera pues, determinar estos grados
de comprension, y determinar cuales son los limites en los que el disefa-
dor puede manipular los elementos de significacion sin que se pierda el
mensaje grafico a transmitir.




La significacion de la Representacion Simbdlica se da a partir del
contexto, éste viene determinado por aquellos modelos presentes en
nuestro imaginario colectivo, el cual va determinar, por ejemplo, que
tipo de enunciado visual es el mas apropiado para anunciar una bebida
refrescante o una campana contra el cancer. La publicidad utiliza como
referente estas representaciones simbdlicas intrinsecas a una sociedad,
y que ademas inconscientemente, asumimos como propias. “Por ello, las
imagenes colectivas significan que no sélo percibimos el mundo como
individuos, sino que lo hacemos de manera colectiva, lo que supedita
nuestra percepcion a una forma que esta determinada por la época” (Bel-
ting, 2007: 27).

Como diria Belting (2007: 71), "La persona humana es, naturalmen-
te, un lugar de las imdgenes". Somos nosotros, como individuos y socie-
dad, quienes le otorgamos una significacion y un caracter simbdlico a lo
visual (real o no). Los enunciados visuales, en todo caso, viven gracias al
ser humano, en un proceso de simbiosis constante, y en relacion con su
entorno. Este vinculo es el motor que conduce a la sociedad a insistir en
un perfeccionamiento de las Representaciones Simbodlicas.

Por ello, el disefiador debe ser consciente de que lo representado
debe presentar, aludir, referenciar de alguna manera mas o menos evi-
dente, los referentes que conoce el target a quién esta dirigido el men-
saje grafico.

Como hemos mencionado lineas arriba, la similitud posee diferen-
tes grados. Asi, un enunciado con un grado bajo de similitud seria aquel
cuyo atributos graficos no permiten distinguir lo que se representa en el
enunciado visual. Por el contrario, un enunciado con un alto grado de si-
militud, seria aquel cuyos atributos graficos permiten una identificacion
inmediata de lo representado.
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50 Eltérmino cdigo al cual hacemos referencia

es el cddigo grdfico utilizado en la construccion de
mensajes graficos, y conocidos por los receptores.
Tena (2011) considera como parte del cédigo gréfico
los elementos formales del disefio grafico. Para Costa
y Moles (1991) el cddigo de los grafos, es un sistema
de signos, asi como el de la escritura alfabética,

de la de la formulacion quimica, de la notacion
musical o matematica, es decir, un sistema de signos
convencionales con los que se construyen estructuras
irénicas, imagenes, visualizaciones. De otro lado, Colet
(2012) hace referencia a un cédigo visual, en el dmbito
del packaging, y determina dos niveles: sintactico
(estructural, cromatico, tipografico y iconografico) y
seméntico (congenialidad).

51 Para mas informacion, ver la tesis doctoral de Eva
Dominguez Gémez (2005), Evolucidn grdfica de las
etiquetas de vino en Extremadura desde 1970 hasta
nuestros dias.

3.7.2.2. Amplitud de cédigo

La amplitud de codigo= es el grado de abstraccion al que puede llegar
una representacion simbdlica. La amplitud permite mantener estable
el sentido del concepto representado a través de variaciones de la
forma grdfica.

Una dimension en la que el artista puede ejercitar su libertad es el
grado abstraccion que emplee para representar su tema. Puede ha-
cer una réplica del aspecto exterior del mundo material con la fide-
lidad meticulosa del pintor de trompa l‘oeil, o bien como Mondrain
y Kandinsky, trabajar con formas enteramente no miméticas, que
reflejen la experiencia humana mediante la pura expresion visual y

las relaciones espaciales. (Arnheim, 2008: 155).

Asi pues, como resultado de la apropiacion del significado que hace
el disefador (el artista), podria resultar un enunciado demasiado alejado
de los parametros de recepcion del individuo (Figuras 74 y 75). Lo que
significaria en términos publicitarios peligroso en razon al objetivo de
consumo.

Antes de continuar, es importante aclarar que a diferencia de la si-
militud, en la amplitud de codigo importa mas la comprension y/o inter-
pretacion del concepto, que verificar si el enunciado corresponde a lo
representado.

En cuanto a la nocion de estabilidad en la amplitud de cddigo, ésta
se interpreta como la posibilidad de la forma grafica de asociarse a un
determinado concepto, y éste a la vez a un determinado producto, y a lo
largo del tiempo mantener mas o menos el sentido.

Un ejemplo concreto es el diseio de las etiquetas de vino que esta
compuesto por un cddigo grafico reconocible. Eva Dominguez (2005)5
analizd la evolucion de las etiquetas de vino, desde los afios 70 hasta
nuestros dias. En sus conclusiones indica que la representacion del vi-
fiedo como tematica central se ha mantenido como elemento identifi-
cador, asi como a lo largo de cuatro épocas, el recurso mas usado es el
empleo de una o varias tintas en color oro, asi como diversos elementos
ornamentales. De esta manera, el cddigo se mantiene estable, ya que
se recurre historicamente a elementos formales del disefio, asociados
temporalmente al concepto y/o producto.



’ FIGURA 74. Ejemplo de trompe-I'oeil

FIGURA 75: Segment bleu, de Wassily Kandinsky.
Imédgen obtenida en www.google.com/imghp

Dicha temporalidad implica una mayor exposicion a los codigos gra-
ficos, por lo tanto se consolida la alfabetizacion visual en cuanto posibili-
ta la identificacion de representaciones simbdlicas. Es decir, se adquiere
una mayor experiencia en el reconocimiento de determinadas formas
graficas.

En el caso de las marcas comerciales, el enunciado visual y el concep-
to debido a la exposicion de la repeticion de los codigos graficos, generan
una asociacion inmediata con productos de la misma gama. Tomemos
como ejemplo a Nike (Figura 76), cuyo logotipo ha pasado de una forma
compleja a una forma simple. Tal ha sido nuestro habito a la forma gra-
fica de nike, que es reconocible a nivel mundial el simbolo del swooshs2.

Obra : Escaping criticism de Pere Borrel del Caso,
1874. Figura obtenida en www.google.com/imghp

52 Segun Marinho Dornelles (2010: 225) el swoosh
(nombre de la pipa en inglés) representa el ala de la
diosa griega Niké, la personificacion de la victoria.
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FIGURA 76. Evolucién del logotipo Nike.Imagen ‘

obtenida en www.google.com/imghp 1985 Current logo

De otro lado, la amplitud de cddigo queda determinada por el grado
de abstraccion de la Representacion Simbdlica. Es decir, la capacidad del
disefiador de crear formas mas bien abstractas y sintéticas del concepto
representado.

Asi pues, en donde la variacion de la forma es baja; la interpretacion
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del mensaje grafico es inmediata. Pero, sucede lo contrario cuando la va-

182 riacion de la forma es tan alta que el mensaje grafico se pierde. Debido a

que la identificacion del codigo grafico no es reconocible por los sujetos.

Por lo tanto, la cuestidn es saber hasta que punto esta Representa-
cion Simbodlica llega a ser comprensible por los receptores. Ya que podria-
mos enfrentarnos a enunciados visuales estéticamente incomprensibles
para el target a quien se dirige el mensaje grafico.

Lo que mas le importa al emisor es realizar un mensaje que tenga el
maximo impacto sobre el receptor. El problema que se plantea es el
de la adecuacion del esquema técnico al individuo destinatario. Un
mensaje que sea totalmente nuevo, inesperado, original, superara sus
capacidades de comprension y el receptor se verd obligado a renun-
ciar a “comprender”, pese a reconocer formas simples y universales

conjugadas en un “modelo” o “pattern”. (Costa y Moles, 1991: 98).



DL

Porejemplo, losanuncios graficos publicitarios de Philipsy Greenpea-
ce (Figura 77), presentan diferentes grados de amplitud de cédigo. El
primer enunciado con un grado mas amplio, asocia esta representacion
simbolica al concepto de recortar el cabello muy pequeno, y Greenpeace
simboliza en el enunciado que se esta acabando la madera y que hasta
Pinocho se utiliza para fabricar sillas. Digamos que ambos anuncios gra-
ficos publicitarios, tienen un nivel de abstraccion que va repercutir sobre
el grado de comprensidn del receptor respecto del concepto a transmitir.
En sintesis, la amplitud del codigo grafico se corresponde al nivel de abs-
traccion al que puede llegar una Representacion Simbodlica.

FIGURA 77. Anuncios Gréficos Publicitarios que
ejemplifican la libertad del disefiador al crear
sentido. Imdgenes obtenidas en www.google.
com/imghp
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53 Mencionado por Tena, 2004: 14

54 Como indica Martinez Bouza (2011) estos son
producidos por la variacion del grado de forma,
contraste, color, textura y orientacion.

3.7.2.3. La congenialidad

El término congenialidad fue acufiado por Daniel Tena, en su Teoria del
Estado Estético, entendido como la coherencia entre el contenido y la
forma del mensaje grafico. (Tena, 2005: 14). Para nosotros, es otra va-
riable de la dimension de significacion de la Representacidon Simbodlica,
y considera la composicion en su globalidad. En el proceso de elabora-
cion de un mensaje grafico, “[...] creamos un disefio a partir de muchos
colores, contornos, texturas, tonos y proporciones relativas. Interrela-
cionamos activamente estos elementos; y pretendemos un significado.
El resultado es la composicion, la intencion del artista, el fotdgrafo o el
disefiador.” (Dondis, 1985: 34)

Asi pues, la composicion es la distribucion de los elementos de sig-
nificacion que crea una globalidad, equilibrada y estructurada de manera
que refleja el mensaje grafico, es decir, el sentido del enunciado visual.

[...] es el contexto global de la composicion el que determina ese va-
lor de actividad plastica de cada elemento de la imagen y el respon-
sable del resultado visual que va a producir una determinada signifi-

cacion. (Villafafie y Minguez, 1996: 159).

En razon a esta premisa definimos congenialidad como: el grado de
interaccidn, a nivel compositivo, de los elementos de significacion (aspecto
y forma) presentes en una determinada pieza grdfica. Asi, la congenialidad
se determina por la coherencia entre los elementos formales que estan pre-
sentes en los enunciados visuales.

Para Munari, la congenialidad, seria la coherencia formals, entre lo
que se quiere transmitir (concepto), y lo que vemos (la forma). Ambos
presentes en el mensaje grafico con un mismo proposito.

En este contexto, la congenialidad esta directamente relacionada al
aspecto. Es decir, a la apariencia final de la composicion grafica o de sus
elementos formaless. Asi, por ejemplo si nos enfrentamos a un enuncia-
do cuyos elementos formales no son coherentes con el mensaje grafico
que pretende representar, no se interpretara correctamente el sentido, y
por lo tanto, hablariamos de un grado de baja congenialidad. En la Figura
78, se evidencia una gran variacion entre uno u otro anuncio, hablando
en términos de congenialidad, podemos observar diferentes grados, uno
cercano a una apariencia final coherente al concepto y otro lejano, en
tanto que el elemento color, lo aleja del objetivo comunicacional.



‘ FIGURA 78. Mismo Anuncio con diferente grado
de congenialidad. Elaboracién propia en base a la
imagen obtenida en www.adsoftheworld.com
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3.7.2.4. El Contexto

La experiencia nos demuestra que las imagenes, al igual que
las palabras, adquieren sentidos diferentes en funcién del uso
que de ellas hacemos y del contexto en que las situemos. (Pe-
ricot, 2007: 127)

Dependiendo la ubicacion del enunciado visual dentro de su contexto for-
mal, podria variar o no su significacion, o agregar otro significado. Como
bien subraya Pericot (2002: 92), “La imagen siempre muestra algo mas
que el objeto representado y lo situa inevitablemente en un lugar y un
tiempo precisos”. En razon a estas premisas, entendemos como contexto
al entorno grdfico o de situacion en donde es insertado un mensaje grdfico.

Forexample, a red rectangular shape on a floor plan resembles—in sha-
pe—a table, a bed, a bookcase, and a bathtub, but it also resembles—in
color—a pot of red geraniums on the window sill and a red wastebasket
on the floor. Thus, iconicity alone is insufficient to identify the referent
because there are competing possible referents that share the iconic
properties of shape or color. Although the symbol-creator knew which
shared features of symbol and referent were tapped to create the iconic
link, a naive user would not automatically have access to this informa-
tion. The symbol-creator must therefore determine what information
about the symbol-referent link is needed by the user and communicate

that information effectively. (Myers y Liben, 2012: 186).

Efectivamente, como podemos observar en la Figura 79, el rectan-
gulo rojo pasa a ser una bafiera, el lomo de un libro, y una boca. Confir-
mando que segun el contexto situacional, un representacion adquiere un
determinado significado. En razdn a esta proposicion, el valor simbolico
del contexto se potencia segun el concepto que se pretende transmitir
en el mensaje grafico.

Segun los objetivos publicitarios, el disefiador en pleno uso de su li-
bertad creativa, produce piezas como la Figura 8o, en donde tenemos un
enunciado, en el que se descontextualiza la representacion del vegetal:
acelga, y se le agrega un valor simbdlico ajeno a su naturaleza. En este
argumento, definimos este componente de la dimension de significacion
de la Representacion Simbdlica como: el grado de adecuacion del contex-
to o contextualizacidn del concepto. El contexto es el entorno grdfico o de
situacion en el que es insertado un mensaje grdfico.



De esta manera, se identifica un enunciado con un contexto alto,
aquel cuyo espacio grafico se corresponde miméticamente al concepto

(mensaje grafico).

03 LATEORIA DE LARS

FIGURA 79. Segtin el contexto el rectangulo rojo 187
adquiere un significado u otro. Elaboracién propia.

e
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‘ FIGURA 80. Anuncio Gréfico Publicitario, ejemplo
de descontextualizacion. Imagen obtenida en
www.adsoftheworld.com
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55 Josep Maria Catala (2008), profundiza sobre el
imaginario colectivo, y afirma que “les imatges son llocs
complexos en queé es reuneix la realitat, Iimaginari,

el simbolici l'ideologici en les que per tant s'inicien
constel-lacions de significat que és possible persequir
indefinidament en direccio al subjecte o en direccid al
social. Aixd implica que qualsevol intent de catalogacio,
qualsevol mapa, sigui abans que res una traicid, si bé una
traicié necessaria” (Catala, 2008: 13). A la vez, sefiala que
existen ciertos patrones que forman nuestro imaginario,
y que divide en las siguientes capas acumulativas
(Catala, 2008: 307):

L'imaginari personal, relatiu a la nostra particular cultura
visual: aquelles imatges que coneixem i ens afecten
personalment. Varia d’una persona a una altra, encara
que esta molt interconnectat amb els altres imaginaris.
L'imaginari social, corresponent a la visualitat relativa a
la societat en queé estem immersos. Hi ha diferents ~ >>

3.7.3. La Dimension Contextual — Sociocultural

El disefio grafico (comunicacidn visual), estd en la necesidad de
transmitir mensajes especificos a grupos sociales determinados,
por medio de ideas, (hechos en términos de forma y comunicacion,
factores sociales, culturales, econdmicos, estéticos y tecnoldgicos).

(Frascara, 2006: 120).

El principal objetivo del disefio grafico es comunicar. Asi pues, el dise-
fiador utiliza los simbolos que conoce, y que pertenecen a su cultura,
éstos le van a permitir construir un mensaje grafico idénea a un target
determinado. Por ello, creemos evidente considerar una dimension con-
textual-sociocultural, debido a que la Representacion Simbodlica, se vale
de los valores simbolicos y los cddigos comunes a una cultura, para esta-
blecer relaciones de significacion.

Es bien cierto que esta dimension es muy compleja y poco concreta
en el ambito de nuestro objeto de estudio. Es por este motivo que le va-
mos a dedicar las siguientes lineas.

3.7.3.1. Del imaginario colectivo, la representacion social a la
Representacion Simbdlica

Cada cultura tiene sus propias necesidades comunicativas, estas evo-
lucionan y se establecen con el tiempo. Los grupos sociales tienen una
capacidad creativa e imaginativa, que permite inventar nuevas formas e
instituir nuevas relaciones de significado. Dicha capacidad permitir dife-
renciar lo figurativo de lo simbodlico.

Asi pues, a partir de una relacion simbodlica cultural e individual se
constituye nuestro imaginario colectivoss como conjunto de las represen-
taciones visuales, las imdgenes, las imdgenes mentales y las representa-
ciones simbdlicas. Moles y Costa (1999) explican el imaginario colectivo
como aquellas imagenes mentales, en las que intervienen por supuesto
las imagenes y audiovisuales del ambito publicitario —y por ende la co-
municacion grafica—, pero también los prejuicios, los estereotipos y las
experiencias personales con la realidad de los productos, las marcas, los
servicios. Las imagenes mentales van mas alla de las imagenes simple-
mente visuales. Al respecto, J.M. Catala (2008: 307), agrega que “exis-
teixen una série de patrons preconcebuts que delimiten, filtren i adjectiven
el que veiem i que, per tant, també estructuren una gran manera en qué
representem allo que veiem".



Estos patrones preconcebidos son como indica D’Aubetterre (2012),
aspectos intangibles (imagenes, representaciones, ideales, utopias, de-
seos, etc.) de la realidad en si, compartida por un grupo social en una épo-
ca precisas®. Como diria Castoriadis (1993)¥, el imaginario colectivo es un
magma de significaciones fundamentales y fundadoras de significacion.

El imaginario en tanto se afianza, se configura, se consolida, se coa-
gula, en iconos, en construcciones de imagenes de diverso género
(acUsticas, imagenes opticas, imagenes cenestésicas), representa
entonces una opcion social alternativa, para estructurar al mundo en

ausencia de la palabra. (D’Aubetterre, 2012).

En este contexto, podria decirse que en cada sociedad las represen-
taciones simbolicas seran percibidas e interpretadas de acuerdo a una
convencion estableciendo un imaginario colectivo que servira como fil-
tro de los enunciados visuales y de la percepcion que hagamos de ellos.

Ahora bien, el imaginario colectivo constituye la conciencia so-
cio-cultural, o como diria Durkeim el tipo psiquico de la sociedad® (Rodri-
guez y Garcia, 2007: 26), como una estructura precisa, inscrita en todos
los miembros de una sociedad; compartiendo normas, valores, e ideales.
Es partir, de la nocidn de lo colectivo, Moscovicis¢, profundiza en lo cogni-
tivo, y sostiene que hay un proceso dindmico entre sociedad e individuo;
la representacion social.

La representacion es un corpus organizado de conocimientos y una
de las actividades psiquicas gracias a las cuales los hombres hacen inteli-
gible la realidad fisica y social, se integran en un grupo o en una relacion
cotidiana de intercambios, liberan los poderes de su imaginacion. (Mos-
covici, 1979: 17-18).

Es decir, se genera un proceso de feedback, en el que a partir de di-
chas representaciones sociales, comprendemos el mundo, determina-
mos nuestro quehacer diario, nombramos y codificamos la realidad®.
También, se evidencia que las representaciones sociales, son un fendme-
no social y cognitivo, son un acto de apropiacion de la realidad exterior®, y
en base a estas, se establecen normasy convenciones, que determinaran
modelos especificos de comportamiento y de la construccion social en
general.

Por lo tanto, el disefiador en un proceso creativo, produce represen-
taciones simbdlicas en base a ésta realidad®; codificada por conceptos
establecidos, aquellos que mediante un proceso de abstraccion se les
asignara un sentido comunicacional.

graus que poden anar des de I'entorn social més
immediat, per exemple una classe social.

Limaginari cultural, referit a la visualitat cultural que
hem estudiat en un altre capitol: cada societat dicta el
qu es pot veure, perd tambeé com es pot veure.
L'maginari antropologic, relacionat am les estuctures
profundes que donen lloc a la formacié de les imatges”.
Ademds, el imaginario colectivo, también puede
entenderse como inconsciente colectivo desde la
psicologia de Jung.

56 Pero, las representaciones sociales y, por ende
simbdlicas, evolucionan a lo largo de la historia de cada
cultura, y sirven para —como sostiene Silvia Valencia
(2007)—, “regular la vida de los hombres y de las
mujeres, marcando los cédigos de nuevos intercambios
e interacciones” (Rodriguez y Garcia, 2007: 56). Queda
claro, como sostienen Poussard y Balasque , que “au
cours de l'existence de I'individu, ses représentations
évoluent” (Poussard y Balasque, 2009 : 290).

57 Citado en la ponencia: Imaginario colectivo, sentido
comtin e identidades sociales: tridngulo reflexivo sobre
la construccidn social de la realidad cotidiana y las
organizaciones de los ciudadanos de Luis d’Aubetterre.
Centro de Investigaciones Antropoldgicas de Guayana-

UNEG. XII Foro Guyana Sustentable Encuentro de 2
Organizaciones Sociales . 27-29 marzo 2012 =
(=
58 En Rodriguez y Garcia, 2007: 26. %
5
189

59 Moscovici en 1961, plantea la Teoria de las
Representaciones Sociales en su obra, y su obra La
Phychanalyse son image et son public.

60 En este proceso, los sujetos sociales estan en un
proceso de interaccion constante. Araya (2002: 32)
recalca este papel activo, y sostiene que “(...) las
personas se constituyen y constituyen sus RSy en
forma paralela también constituyen un mundo social y
construyen y reconstruyen permanentemente su propia
realidad social y su propia identidad social”.

61 Silvia Valencia (2007) citado en Rodriguez y Garcia,
2007: 58.

62 Dominguez Juan (1988: 3), agrega que, “El ser
humano, de esta forma, asume un mundo ya construido
y se identifica a si mismo identificdndose con los demds,
lo que le permite adquirir una identidad atribuida en
funcion de su propia ubicacion en el orden social,y ~ >>
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que es ademads coherente con sus expectativas vitales.
Pero esta identidad construida mediante un conjunto
de procesos sociales puede ser modificada o reforzada
por la propia estructura e la sociedad, a través de las
relaciones sociales en las que se encuentra implicando
el sujeto. Y es en este contexto, en donde entraria en
juego el concepto mismo de la representacion [...]".

63 Silvia Valencia (2007) citado en Rodriguez y Garcia,
2007:58.

Representar una cosa, un estado, no es simplemente desdoblarlo,
repetirlo o reproducirlo, es reconstituirlo, retocarlo, cambiarle el texto.
La comunicacion, que se establece entre el concepto y la percepcion,
mediante la penetracidon de uno en la otra, transformando la sustancia
concreta comun, da la impresion de “realismo”, de materialidad de las
abstracciones, porque podemos actuar con ellas, y de abstraccion de las
materialidades, porque expresan un orden preciso. (Moscovici, 1979: 39).

“Las representaciones sociales tienen una doble caracteristica; es pro-
ducto y es accion. Es un producto en la medida en que los sujetos le
asignan un contenido y la organizan en discursos sobre la realidad.
Es también una accion, un movimiento de apropiacion de la realidad
a través de un proceso mental, pero en un contexto de produccion
colectiva, teniendo como medio de transmision las comunicaciones

compartidas”. (Silvia Valencia citada por Rodriguez y Garcia, 2007: 54,).

Las representaciones sociales en definitiva no sélo son modos de
ver la realidad, o las denominaciones que utilizamos para llamar o de-
terminar las formas de las cosas, son mas trascendentales, ya que van a
regular la forma en que uno mismo —como parte de un grupo social-, se
va representar, con todo lo que eso involucra. Es asi como creemos que a
lo largo de la historia hemos sido testigos de una constante creacion de
conocimiento y modos de comportamiento. Las representaciones socia-
les, estan tan inmersas en nuestro inconsciente, que las asumimos como
naturales, como parte de nuestra identidad. A razon de esto, cuando nos
enfrentamos a un mensaje grafico, nuestra mirada obedece a éste cono-
cimiento inconsciente, y genera una percepcion determinada de lo que
vemos, esta interpretacion es fruto de la experiencia y de los modelos
presentes en cada cultura.

Se evidencia que las Representaciones Sociales, son un fenomeno
social y cognitivo, son un acto de apropiacion de la realidad exterior, y
en base a estas, se establecen normas y convenciones, que determina-
ran modelos especificos de comportamiento y de la construccion social

en general.

El ser humano, de esta forma, asume un mundo ya construido y se
identifica a si mismo identificandose con los demas, lo que le per-
mite adquirir una identidad atribuida en funcion de su propia ubica-
cion en el orden social, y que es ademas coherente con sus expecta-

tivas vitales. Pero esta identidad construida mediante un conjunto



de procesos sociales puede ser modificada o reforzada por la propia
estructura e la sociedad, a través de las relaciones sociales en las que
se encuentra implicando el sujeto. Y es en este contexto, en donde
entraria en juego el concepto mismo de la representacion [...]. (Do-

minguez, 1988: 3).

De otro lado, estas representaciones sociales y su proceso cognitivo,
conllevan un proceso simbolico. Para Efrem Milanese et al. (2000: 34), las
representaciones sociales se hacen presentes en la conciencia, es decir
que “[...] tenemos un acto de pensamiento que vuelve a hacer presente
el objeto en la conciencia, trae aqui algo ausente, restituyéndolo de ma-
nera simbolica. Pero no solo restituye simbolicamente, sino que incluso
puede sustituir lo que esta presente”.

Luego, toda representacion tiene dos caras, una denotativa que co-
rresponderia a lo figurativo y otra connotativa® que se ubica en lo simbo-
lico, ambas a partir de la experiencia cultural, social, individual generan
una significacion de las cosas. Es decir que las representaciones sociales
seran capaces de atribuir a toda figura un sentido o significado y a todo
sentido una figura. Como recalca, Milanese et al. (2000: 37-38), “el aspec-
to deimagen, iconico, figurativo, es inseparable de su aspecto significan-
te simbdlico”.

De esta manera, la clasificacion, la explicacion de los objetos se rea-
lizan a partir de la representacion social que los individuos tienen de ese
objeto. Por eso, Araya (2002) afirma que el conocimiento [...] estd social-
mente elaborado. Dichas representaciones sociales incluyen contenidos
cognitivos, afectivos, y simbdlicos.

Las representaciones sociales “constituyen sistemas cognitivos en
los que es posible reconocer la presencia de estereotipos, opiniones,
creencias, valores y normas que suelen tener una orientacion acti-
tudinal positiva o negativa. Se constituyen, a su vez, como sistemas
de cddigos, valores, 16gicas clasificatorias, principios interpretativos
y orientadores de las practicas, que definen la llamada conciencia
colectiva, la cual se rige con fuerza normativa en tanto instituye los
limites y las posibilidades de la forma en que las mujeres y los hom-

bres actuan en el mundo” (Araya, 2002: 11).

64 Al respecto Moscovici plantea que la estructura
de la representacion social corresponde a “una
construccion ldgica. En lo real, la estructura de cada
representacion nos aparece desdoblada, tiene dos
caras tan poco disociables como lo son el anverso y el
reverso de una hoja de papel: la faz figurativa y la faz
simbdlica” (Moscovici, 1979: 43).
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65 Segun indica Mora (2002: 11), “El proceso

de objetivacion va desde la seleccion y
descontextualizacién de los elementos hasta formar
un nticleo figurativo que se naturaliza enseguida.

Es decir, lo abstracto como suma de elementos
descontextualizados debe tornarse una imagen mds o
menos consistente en la que los aspectos metaféricos
ayuden a identificarla con mayor nitidez".

66 Referenciada por Rodriguez y Garcia, 2007: 60 y
Vecina, 2008: 142.

Por otra parte, Moscovici (1979), Jodelet (1984), Mora (2002), Rodri-
guez y Garcia (2007), Vecina (2008), coinciden en que dichas representa-
ciones sociales se instauran en las personas mediante dos procesos: la
objetivaciony el anclaje.

a) La objetivacion®. La figuracidon y naturalizacion del objeto, es
decir, es la abstraccion de los elementos que caracterizan al objeto repre-
sentado, y el que aprendemos dentro de una sociedad.

La objetivacion, segun Jodelet®, se desarrolla en tres fases: la cons-
truccion selectiva, la esquematizacion estructurante, y la naturalizacion.

¢ La construccion selectiva. Proceso de descontextualizacion que
se hace de un objeto nuevo en concreto en base a los modos de
pensamiento, o modelos culturales previos. Es decir que “los in-
dividuos o el conjunto social asocian y /o construyen una imagen
que encuentra un sentido y es, para ellos, coherente con el obje-
to de la representacion” (Rodriguez y Garcia, 2007: 61).

 La esquematizacion estructurante. La informacion es organi-
zada y esquematizada, es decir la materializa y la simplificacion
de los objetos en conceptos o imagenes comprensibles por las
personas.

e La naturalizacion. El uso de la representacion como medio de

comprension y comunicacion de la vida cotidiana.

b) El anclaje. Es la apropiacion de las representaciones sociales, es
decir, que con el anclaje vinculamos las representaciones a los referentes
colectivos de nuestra cultura. Asumimos las representaciones sociales
como herramientas de interpretacion y accion en la realidad. Como re-
salta Moscovici (1979: 121), “(...) a través del proceso de anclaje, la socie-
dad cambia el objeto social por un instrumento del cual puede disponer,
y ese objeto se coloca en una escala de preferencia en las relaciones so-
ciales existentes”.

En general, hay que considerar que establecemos la funcién y la sig-
nificacion de las representaciones sociales, y por ende toda representa-
cion simbolica. Como dice Moles (1978: 21), “una caracteristica esencial
del ser humano es la de vivir en un contorno que él mismo ha creado.
La huella impresa (...) en el espiritu de cada hombre es lo que llamamos
«cultura» (...)". La vida cotidiana, el medio cultural en el que vivimos, per-
tenecer a un grupo o estructura social determinadas, nuestras propias
experiencias influyen en nuestra forma de ver el mundo.



Las representaciones sociales se imponen en nuestro inconsciente
a manera de guion, y nos presenta una realidad y un modo particular de
percibir el mundo.

Asi, las representaciones sociales son la huella de cada sociedad. A
través de ella reflejamos informaciones, opiniones, ideales, creamos un
discurso que creemos propio, pero que en realidad, es parte de una es-
tructura mayor; la cultura.

3.7.3.2. El cédigo cultural

Con la aparicidn del libro de Clifford The Interpretation of Cultures (1973),
se formula la cultura como un proceso simbdlico, “como una telarafia de
significados socialmente establecidos” (Giménez, 2009: 27-28). Se con-
sidera que en la cultura hay un repertorio simbdlico que sirve como caja
de herramientas® para la accion y el comportamiento social. Para Gilber-
to Giménez (2009: 30-31), "“la cultura tendria que concebirse entonces, al
menos en primera instancia, como el conjunto de hechos simbdlicos pre-
sentes en una sociedad. O, mas precisamente, como la organizacion social
del sentido, como pautas de significados”.

Asi pues, lo simbdlico estd inmerso en la vida social, a través de
ellos interpretamos la realidad, y otorgamos sentido comun a todo, de
acuerdo a una perspectiva global y particular. Como sentencia Giménez:
la dimension simbdlica estd en todas partes,® materializadas en formas
simbdlicas® que pueden ser expresiones, artefactos, acciones, aconteci-
mientos, alguna cualidad o relacidn. De esta manera lo simbdlico recubre
el “vasto conjunto de los procesos sociales de significacion y comunica-
cion” (Giménez, 2009: 32)

Por otra parte la cultura” determina nuestra construccion de la rea-
lidad, digamos que es el contenido que inconscientemente aprendemos
y utilizamos en el cotidiano. Podemos decir que es perspectiva de nues-
tra experiencia cultural y que nos ayuda en la toma de decisiones. Como
diria Moles (1978: 32), la cultura es “materia del pensamiento, la cultura
representa lo que es, y el pensamiento lo que se hace con ello: el pen-
samiento es el devenir de la cultura”. Asi, los nifios van creciendo y ad-
quiriendo conocimientos. Ademas, aprenden a comprender y utilizar las
representaciones que su cultura le otorga.

67 Clasificacion otorgada por Ann Swidler (1986) citado
en Giménez, 2009: 29.
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68 Al respecto Giménez (2009: 35) refiere a Gramsi,
que sotiene que la cultura tiene un cardcter totalizador,
y se encuentra en todas las manifestaciones de la vida
individual y colectiva.

69 Las formas simbélicas nos ofrecen modelos
determinados para una préctica cultural. Por ejemplo,
el dinero tiene una significacion de origen histdrico, y
si bien es cierto el dinero como tal, tiene fisicamente
formas diferentes, sobre todo tiene un gran valor
simbélico; poder, pertenencia a un grupo social,
adquisicion, etc.

70 Tomamos como referente la definicién de cultura
que propone Giménez, en base a Geertz y Thompson:
“la cultura es la organizacion social de significados,
interiorizados de modo relativamente estable por los
sujetos en forma de esquemas o de representaciones
compartidas, y objetivados en formas simbélicas,
todo ello en contextos histdricamente especificos y
socialmente estructurados” (Giménez, 2009: 49).
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71 EI Dr. Clotaire Rapaille es especialista en
comportamiento del consumidor.

72 El término Imprint fue usado por primera vez por el
etélogo Konrad Lorenz. (Rapaille, 2006: 6).

73 Clotaire ejemplifica ésta formulacion, con el ejemplo
del nifio al que sus padres le advierten de que hay una
olla caliente, pero que el nifio no logra comprender,
porque se presenta como un concepto abstracto, hasta
que se acerca, toca la olla y se quema. Es “The stronger
the emotion, the more clearly an experience is learned.
Think of a child told by his parents to avoid a hot pan on
a stove. This concept is abstract to the child until until
he reaches out, touches the pan, and it burns him. In
this intensely emotional momento of pain, the child
learns what “hot” and “burn” mean and is very unlikely
ever forget it” (Rapaille, 2006: 6).

El nifo crece en una cultura en la que la realidad social le es, senci-
llamente, dada. Aprendemos a percibir y a usar automoviles, baferas,
casas, dinero, restaurantes y escuelas sin pararnos a pensar en los rasgos
especiales de su ontologia y sin tomar consciencia de que tienen una on-
tologia especial. Nos resultan tan naturales como las piedras, el agua 'y
los arboles (Searle, 1995: 23—24).

A propdsito de este aprendizaje cultural. El psicologo y antropdlogo
Clotaire Rapaille”?, formula que cada cultura, en funcidn de sus particu-
laridades histdricas, tiene un cddigo cultural propio, de naturaleza in-

consciente.

The Culture Code is the unconscious meaning we apply to any given
thing —a car, a type of food, a relationship, even a country- via the cul-

ture in which we are raised. (Rapaille, 2006: 5).

Para Rapaille (2006), todo se reduce al lugar donde crecemos, y
sostiene que al ser las culturas evidentemente diferentes procesamos la
misma informacion de maneras diversas. Por ejemplo, el significado que
en Pery, se le dé al papel higiénico sera diferente al que tengan los esta-
dounidenses.

Asi, propone la teoria de las improntas y la mente inconsciente.
Basandose en los estudios de Henri Laborit, que conecta aprendizaje
y emocion. Sostiene que mientras mas impactante sea la emocion, el
aprendizaje sera mas claro. A partir de esta experiencia, se crea una im-
pronta (imprint’?) que quedara grabada en nuestra memoria. Y a partir
de ella, se moldearan las formas de nuestras futuras acciones, y nuestra
identidad cultural.

Once an imprint occurs, it strongly conditions our though processes and
shapes our future actions. Each imprint helps make us more of who we

are. The combination of imprints defines us. (Rapaille, 2006: 6).

Cada cultura tiene una interpretacion diferente, es decir un cédigo
cultural particular. Asi, para los franceses le soleil, se asocia al rey Sol
Louis XIV, y genera una impronta que percibe el sol como masculino, y
por ende iluminado vy brillante, pero la lune, femenina, no brilla por si
misma. De otro lado, en Alemania el sol, es femenino die sonne, y la im-
pronta que tienen los alemanes, es que las mujeres dan calor al mundo,
hacen que las cosas crezcan y crian a los bebés, mientras que der mond,
la luna, es un término masculino, mas bien oscuro. De esta manera, se



evidencia que los cédigos culturales son variables, y que masculino y fe-
menino en estas culturas tienen improntas opuestas y por ende diferen-
tes interpretaciones.

Asi, en los distintos estudios realizados por Rapaille’, se propone
descubrir los diferentes cédigos culturales, que serviran como herra-
mienta para la aceptacion de un producto. Por ejemplo, el papel higié-
nico para los estadounidenses tiene el significado de independence; el
cdédigo para queso en Francia es alive y para los americanos es dead; el
cdédigo para los coches americanos es identity y el de los coches alema-
nes es engineering, etc.

En resumen, en la nifez vamos adquiriendo por la experiencia del
aprendizaje diferentes improntas, que se van a convertir luego en un sis-
tema de referencia para el comportamiento. Coincidimos con Rapaille
(2006), al considerar a los cddigos culturales como clave para el entendi-
miento del comportamiento humano, y las representaciones que estan
inmersas en su inconsciente.

Entonces, la construccion de la Representacion Simbodlica se cons-
truye en base a estas percepciones. El disefiador es consciente de dichas
pre-concepciones, primeramente porque determina el lenguaje visual
que va utilizar en la construccion de sus piezas graficas. Y en segundo
lugar, porque dichas percepciones pueden conllevar un conflicto entre
lo que proyecta y lo que se interpreta en una cultura como en otra. Al
respecto, un caso muy sonado en el afio 2012, fue el del catalogo Ikea (Fi-
gura 81), en donde se suprime la presencia femenina, debido al caracter
machista de la sociedad saudi. Otro ejemplo, seria el trabajo realizado
por Elliot Tupac (Figura 82), disefador y tipografo peruano que funda-
menta sus creaciones en los valores simbdlicos de la poblacién popular
de Lima, Peru.

En todo caso, la perspectiva de Rapaille nos sirve para avanzar en la
comprension de como es qué se perciben las representaciones simbdli-
cas. Se evidencia que la interpretacion de las representaciones simboli-
cas, es producto de la experiencia, y de un imprint que a nivel emocional
ha dejado una huella de conocimiento en nuestro inconsciente, que apa-
rece ante determinados mensajes graficos, y en general, ante cualquier
representacion. El codigo cultural es el motor que mantiene esas impron-
tas en nuestro inconsciente cultural o colectivo, y nos lleva a responder
hacia un determinado consumo en toda su globalidad.

74 La metodologia que Rapaille (2006) propone es de
nuestro interés, ya que trabaja desde el inconsciente.
A partir de tres estados del cerebro; el reptiliano o
instintivo, el limbico y el cerebral. Otro estudioso de los
cddigos culturales, es Jurgen Klaric, cuya metodologia
también gira en torno al neuromarketing.
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FIGURA 81.“lIkea retira las fotos de mujeres de su
catdlogo de Arabia Saudi”. Nota publicada el dia
01-10-2012, en el diario La Vanguardia.
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FIGURA 82. Un cartel realizado por Elliot Tupac
recoge el imaginario popular de la poblacidn
migrante de Lima. Ver: www.elliottupac.com

3.8. LATEORIA DE LA REPRESENTACION SIMBOLICA EN SINTESIS

Como hemos visto la Representacion Simbdlica aglutina una serie de
conceptos. Primeramente, segun la revision de autores y disciplinas,
hemos definido su unidad: el simbolo, a partir de estas reflexiones llega-
mos también a una de la Representacion Simbdlica en el ambito de la
Comunicacion Gréfica. Sequidamente, se procedio a plantear como se
construyen estas representaciones, siendo conscientes de que aborda-
mos un proceso cognitivo-perceptivo. En base a este hecho, se plantea-
ron las fases de la Representacion Simbodlica: observacion, calificacion e



interpretacion en tanto que estadios hacia la interpretacion y compren-
sion del mensaje grafico: el sentido. Del mismo modo, se formulé a la
Representacion Simbdlica en tres dimensiones: formal, significacion,
contextual-sociocultural. Siendo la segunda, la dimension de significa-
cion, la que contrastaremos empiricamente, validando las variables que
la componen: similitud, amplitud de cédigo, congenialidad y contexto.

Pero antes de prosequir, y para clarificar nuestra construccion con-
ceptual, presentamos en la Figura 83 el flujo teorético planteado en este
estudio, del mismo modo indicamos qué area del corpus de la Represen-
tacion Simbolica vamos a validar y a través de un experimento. #
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Simbélica en sintesis. La dimension de
Significacién como objeto de la investigacion
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METODOLOGIA EXPERIMENTAL

Hasta el presente capitulo se han presentado los instrumentos concep-
tualesy la propuesta teorética que busca entender la naturaleza de la Re-
presentacion Simbdlica. En términos generales, se procurd dar respuesta
a las preguntas: qué es y como se construye la Representacion Simbdlica.

Por ello, se ha propuesto un modelo explicativo del proceso de cons-
truccion de sentido en el ambito de la comunicacion grafica. Dicho mode-
lo considera a los elementos formales del diseio grafico, y su respectivos
grados de interaccion y significacion. De ahi que, el modelo presentado
se basa mas bien en el campo de la expresion de la forma. Es a partir del
significado de las formas y de coémo éstas son compuestas o expuestas,
donde ubicamos el origen de la Representacion Simbdlica.

Ahora bien, en esta parte de la tesis, procederemos a considerar
si las hipdtesis propuestas son validas o no. En razén de los resultados
que se obtengan, se podria corroborar si el modelo propuesto, tiene una
significacion a nivel tedrico, o en todo caso puede sentar las bases para
futuras investigaciones. Aunque como menciona Colet (2012) citando a
Igartua (2006) “los resultados de las investigaciones experimentales nun-
ca confirman ni demuestran una teoria; en todo caso, la teoria que ha pa-
sado la prueba experimental ha logrado escapar a la refutacion” (Igartua,
2006: 208).



4.1. OBJETIVOS

Como ya hemos mencionado anteriormente, la presente investigacion

1 Forma entendida como aquello que no corresponde plantea una teoria que se fundamenta en el estudio de la forma*. Enton-
al contenido. Se refiere al aspecto visual de cualquier
enunciado. Se observa la globalidad de la forma, y no lo

especifico (punto, linea, etc). a una correcta interpretacion de la Representacion Simbolica. Por ello,

ces, el objetivo principal es comprobar si sélo a través de ella, se llega

esta tesis busca mediante un instrumento de medicidn (experimento),
corroborar si las bases de la dimensidn de significacion de la teoria pro-
puesta, son validas o no.

Asi, una vez trazado el marco tedrico, recordamos —hacia la refuta-
cion o no de nuestras hipotesis—que los objetivos generales de la presen-
te investigacion son:

1. Elaborar una aproximacion a la teoria de la Representacion
Simbdlica en la Comunicacion grafica, desde la dptica de la
significacion.

2. Medir los grados de la dimension de significacion de la Repre-
sentacion Simbdlica.

Para ello, se elaboran los siguientes objetivos especificos:

1. Verificar la posibilidad de medir los grados de la dimension de
significacion de la Representacion Simbdlica.

2. Crear uninstrumento que permita observar el comportamien-
to de los grados de la dimension de la significacion de |la Repre-
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4.2. HIPOTESIS

A continuacion se realiza el recorrido que debe permitir la concrecion de
hipdtesis Utiles para la presente investigacion. En primer lugar y de ma-
nera global se presenta la hipotesis general, a partir de la cual se detallan
algunos de los aspectos formales a verificar; las hipotesis de investiga-

2 Las presentes hipotesis han tratado de ajustarse cion® de la propuesta teorética planteada en la teoria de la representa-
a las caracteristicas que segin Herndndez Sampieri i6n simboli
(2003) deberian de tener: cion simbolica.
. LaS_hIipotlesiS deben referirse a una situacion En el capitulo 03, se plantea que la Representacion Simbdlica viene
social real.
- Los términos de las hipdtesis deben ser a ser la capacidad de abstraer un significado arbitrario y dotarlo de sentido.
comprensibles, precisos y lo mds concretos
posibles.

- Larelacion entre variables propuesta por una
hipétesis debe ser clara y verosimil. >>



En consecuencia, y en relacion a los objetivos planteados en la presente Los términos de la hipdtesis y la relacién
planteada entre ellos deben ser observables y
medibles , o tener referentes en la realidad.

- Las hipédtesis deben estar relacionadas con
técnicas disponibles par aprobarlas.

tesis doctoral, la hipdtesis general se concreta como:

La Representacion Simbdlica se fundamenta en la interpretacion
(Variable Dependiente, VD) de los elementos formales del disefio
grdfico en razon de generar un sentido.

La manifestacion de este sentido se circunscribe a una dimension
de significacion, expresada a través de: la similitud, la amplitud
de cddigo, la congenialidad y el contexto (Variables Independien-
tes, Vi), o bien alguna de ellas.

4.2.1. Hipétesis de Investigacion

Como desglose de la hipdtesis general anteriormente descrita, y par-
tiendo de la vinculacion entre las variables independientes respecto a la
variable dependiente estudiada, se presentan las siguientes hipotesis de

investigacién3: 3 Sobre el criterio para determinar si una hipétesis es
correcta o no, Wimmer y Dominick (1996: 240), indican
que, “una buena hipdtesis debe cumplir, al menos,
cuatro caracteristicas esenciales: debe ser compatible
con el actual conocimiento consolidado en el area,

Variable Independiente: SIMILITUD debe sequir una coherencia légica, debe formularse
en su opinién més concisa y debe ser susceptible de
comprobacion”.

H1.

A mayor grado de similitud con lo representado mayor sera
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la potencia de la interpretacion asociada a la Representa-
cion Simbolica.

Ha.

A menor grado de similitud con lo representado menor sera
la potencia de la interpretacion asociada a la Representa-

cion Simbdlica.




Variable independiente: AMPLITUD DE CODIGO

Hs.
A mayor grado de amplitud de cédigo menor serd la potencia
de la interpretacion asociada a la Representacion Simboalica.
H4.
A menor grado de amplitud de cddigo mayor serd la potencia
de la interpretacion asociada a la Representacion Simbalica.

Variable independiente: CONGENIALIDAD

Hs.

A mayor grado de congenialidad mayor sera la potencia de
la interpretacion asociada a la Representacion Simbodlica.
He.

A menor grado de congenialidad menor sera la potencia de
la interpretacion asociada a la Representacion Simbodlica.

Variable independiente: CONTEXTO

H7.
A mayor grado de contexto mayor sera la potencia de la in-
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terpretacion asociada a la Representacion Simbdlica.

Entre todas las hipdtesis hay un vinculo de relacion entre variables
independientes y la variable dependiente, su comprobacion, permitira
admitir que el modelo de construccion o Teoria de la Representacion Sim-
bdlica tiene validez cientifica o en qué grado podemos asumir su validez.

Enrelacidn a las hipotesis de investigacion presentadas, se restringe
al estudio experimental sélo de la dimension de significacion propuesta
en el modelo teorético de la Representacion Simbdlica. A pesar que ha-
blamos de forma, no consideramos los elementos formales del disefio en
si, sino que partimos de la percepcion gestaltica de la forma, es decir la



globalidad. No obstante, somos conscientes que pueden ser tratadas en
posteriores estudios. Esperamos que los resultados del experimento, nos
den pie a orientar futuras lineas de investigacion.

4.2.2. La hipétesis nula

Una investigacion de caracter cientifico plantea una hipdtesis como res-
puesta a los diferentes cuestionamientos que surgen al abordar un pro-
blema. Es a través de ella que se establecen vinculos entre lo evidente y
lo posible, ademas, dicha suposicion, puede ser verdadera o no.

Ante ésta posibilidad, se plantea la hipétesis nula (H ), con la finali-
dad de refutar la hipdtesis general, y apoyar alguna otra hipdtesis alter-
nativa. Al plantear una metodologia experimental, se asume como ver-
dadera la hipdtesis nula. Asi pues, sera gracias a las pruebas estadisticas
y sus resultados, que sera descartada.

La hipotesis nula (también denominada “hipdtesis de la no diferen-
cia”) asegura que las diferencias o relaciones estadisticas que han
sido analizadas se han debido a la casualidad o al error aleatorio. La
hipdtesis nula (H ) representa la alternativa légica de la hipotesis de

investigacion (H,). (Wimmery Dominick, 1996: 241).

Por ejemplo, se plantea la existencia de diferentes variables inde-
pendientes, en el campo de la dimension de significacion de la Repre-
sentacion Simbdlica. Demostrar la hipotesis nula nos permite descartar
que la asociacion entre variables es fruto del azar, sino que mantienen
relaciones de causalidad.

Para determinar si esta relacion de causalidad existe, o en todo caso
si nuestra hipotesis de investigacion es valida, es necesario determinar la
significacion de los datos obtenidos.

Este se establece, a partir de un nivel de probabilidad, o nivel de signi-
ficacion de nuestra preposicion, con el que se confronta la hipdtesis nula.
Como sefialan Wimmer y Dominick (1996), si los resultados de la investi-
gacion arrojan una probabilidad inferior, se procede a rechazar la hipdte-
sis nula. Si al contrario los resultados superan este nivel de probabilidad,
se tendra que aceptar que la hipotesis nula es aceptada.

4 Wimmer y Dominick, aclaran que “el nivel de
probabilidad se expresa mediante la letra mindscula “p”
(que simboliza la probabilidad) seguida del signo“menor
que”o del signo“menor o igual a”y la presentacion a
continuacién del correspondiente valor numérico. Por
ejemplo”“p < 0,01 significa que la hipdtesis nula ha

sido verificada al nivel de significacion del 0,01y que los
resultados habrd de ser considerados estadisticamente >>
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significativos si la probabilidad medida es igual o menor Entonces, la importancia de la hipdtesis nula es la posibilidad de
que ese nivel. Un nivel de significacion del 0,05 indica
que el investigador tiene un 5% de posibilidades de
cometer una decision errGnea rechazando la hiptesis caso, serviria para corroborar, si es que todas las variables propuestas,
nula (o aceptando la hipétesis de investigacion). En los . . . ., ) ., o
trabajos de investigacion sobre medios de comunicacion ~ tienen una influencia o no en la construccién de la dimension de signifi-
suele ser habitual establecer niveles de probabilidad del
0,01 0 del 0,05, que significan que, o bien una o cinco
de cada cien veces los resultados del estudio estarian

basados en un error aleatorio o en la pura casualidad”. P .
(Wimmer y Dominick, 1996: 242). 4.2.3. Hipotesis alternativas

comprobar nuestros resultados, y nuestro planteamiento. En nuestro

cacion de la Representacion Simbdlica.

Las hipotesis alternativas ofrecen una descripcion distinta de las pro-
puestas en las hipotesis de investigacion. Por ejemplo, si tenemos una
hipdtesis de investigacion que establece que la flor es azul, la hipdtesis
nula sostendra que la flor no es azul, y en cambio la alternativa podria
5 Sobre las hipdtesis y su definicion, ver: Hernandez formular que la flor es violeta, la flor es celeste, etcs.
Sampieri, 2003: 148-181. En el caso de que algunas de las hipotesis planteadas se desestimen
se contemplan otros supuestos en torno a lo que Representacion Simbo-
lica se refiere. A continuacion se proponen las siguientes hipotesis alter-

nativas. Aunque se podrian formular otras distintas.

Variable Independiente: SIMILITUD

1.

Un mayor grado de similitud con lo representado no es un fac-
tor relevante para explicar una mayor potencia de la interpre-
tacion asociada a la Representacion Simbodlica.

2.

Un menor grado de similitud con lo representado no es un fac-
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tor relevante para explicar una menor potencia de la interpre-

tacion asociada a la Representacion Simbodlica.

Variable independiente: AMPLITUD DE CODIGO

3.

Un mayor grado de amplitud de cddigo no es un factor rele-
vante para explicar una menor potencia de la interpretacion
asociada a la Representacion Simbolica.

4,

Un menor grado de amplitud de cddigo no es un factor rele-
vante para explicar una mayor potencia de la interpretacion
asociada a la Representacion Simboalica.



Variable independiente: CONGENIALIDAD

5.

Un mayor grado de congenialidad no es un factor relevante
para explicar una mayor potencia de la interpretacion asociada
a la Representacion Simbodlica.

6.

Un menor grado de congenialidad no es un factor relevante
para explicar una menor potencia de la interpretacion asocia-
da a la Representacion Simbodlica.

Variable independiente: CONTEXTO

7.

Un mayor grado de contexto no es un factor relevante para
explicar una mayor potencia de la interpretacion asociada a la
Representacion Simbolica.

8.

Un menor grado de contexto no es un factor relevante para
explicar una menor potencia de la interpretacion asociada a la
Representacion Simbolica.

4.3. PROCESO DE CONTRASTACION

El modelo teorético planteado, se cimienta en tres dimensiones; la dimen-
sion formal, la dimension de significacion y la dimension contextual. Es par-
tiendo desde esta perspectiva que se abordan conceptos generales, a par-
tir de los cuales se explica la naturaleza de la Representacion Simbolica.

De estas tres dimensiones, hemos focalizado la dimensidn de signi-
ficacion®. Esto es debido a que no nos interesa un analisis micro de los
elementos minimos de significacion, sino mas bien un nivel macro desde
la globalidad de la forma. Para ello, se determinan cuatro componentes
en esta dimension, —similitud, amplitud de cédigo, congenialidad, contex-
to—los cuales presentan diferentes grados; de una mayor o menor inter-
pretacion de la Representacion Simbdlica’.

La metodologia que se describe a continuacion es de caracter ex-
perimental; ya que implica manipular y controlar las variables indepen-
dientes. La experimentacion tiene la finalidad de validar la pertinencia de
dichas variables, en cuanto que a partir de ellas se interprete con mayor o
menor éxito la Representacion Simbodlica.
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6 Esevidente, que la significacion de la Representacion
Simboélica también esta influenciada por una dimension
contextual, es decir, que una pieza grdfica publicitaria
puede originar diferentes tipos de sentido, en relacion

a suimaginario colectivo. Tomando esta consideracion,
cabe precisar, que el interés de ésta investigacion, no es
realizar un andlisis socio-cultural y de preferencia segn
la procedencia, sino mds bien observar como a través
del uso (de parte del disefiador gréfico) de las formas
graficas se llega a una Representacién Simbélica de

un mensaje gréfico, y cémo es interpretada (de parte
del receptor). Esta dimension estd implicita tanto en

el proceso de creacion e interpretacién. Por ello, se
considera el factor cultural, pero no es el objetivo de la
presente investigacion.

7 Estas dimensiones han sido descritas en el Capitulo
03 de esta tesis doctoral.
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8 Segun Leik (1997) “en este contexto, un experimento
es un tipo de investigacion que pretende comprobar

a relacién causal entre dos o mds variables siempre y
cuando se produzcan las siguientes circunstancias (Leik,
1997 citado en Igartua 2006: 329)

a) Existe una manipulacion o control sistematico de
alguna(s) variable(s) por parte del investigador. En un
experimento, el investigador crea una situacion con las
condiciones que considera relevantes.

b) Existe constancia de las condiciones experimentales.
Esto significa que se controla (0 se mantiene su
influencia constante para todos los grupos) el resto de
variables relevantes para explicar un fendmeno.

¢) Se realiza una medicién u observacion sistematica

de una o mas variables para comprobar el efecto de la
manipulacion efectuada en la investigacién”.

9 Entendemos medicion como la aplicacion de un
instrumento para contar o cuantificar observaciones
de la realidad, en nuestro caso; la interpretacion de la
Representacion Simbdlica.

Asi pues, este experimento permite, a través de la percepcion visual
de diferentes piezas graficas publicitarias —anuncios graficos publicita-
rios—, obtener datos estadisticos necesarios para analizar la causalidad
de la Representacion simbdlica. Efectivamente, se pretende conocer la
probabilidad de que una u otra variable determinen una mayor o menor
interpretacion del sentido de la Representacion Simbolica, y por tanto en
qué grados se efectua.

Una manera de cefiirse al valor expresivo de la forma, es la expe-
rimentacion directa. Es decir, a partir de un control de las variables de
la dimension de significacion, y las condiciones de como se desarrolla la
prueba. Basandonos en Colet (2013), se plantea la experimentacion en:

« MANIPULAR las variables independientes. Se eliminaron los ele-
mentos textuales presentes en los anuncios graficos publici-
tarios.

- CONTROLAR las condiciones en las que se realizd el experimento.

- OBSERVAR si las variables independientes tienen efecto sobre la
variable dependiente.

Para realizar una aproximacion cuantitativa, con la finalidad de “esta-
blecer relaciones entre variables y, en determinados casos, permite asumir
relaciones causales entre dichas variables” (Igartua, 2006:92). Ademas,
como sefala, Hernandez Sampieri et al., (2003: 18), “la investigacion cuan-
titativa (...), nos otorga control sobre los fendmenos y un punto de vista de
conteo y magnitudes de éstos”. Bajo esta premisa, el proceso de contras-
tacion que se utiliza en la presente tesis, sigue los siguientes pasos®:

1. ELABORACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION®. LA RUBRICA Y EL CIRCULO DE LA
REPRESENTACION SIMBOLICA. Para establecer los grados de cada va-
riable independiente, se elabord un instrumento de medicion.
Se establecid una rubrica, cuyas medidas extremas van de o a
1, ambos extremos representan los tratamientos realizados, es
decir un grado alto o bajo de la variable independiente.

2. SELECCIONAR, VALIDARY MANIPULAR LAS DIFERENTES PIEZAS. Se realizaron
16 tratamientos. En todos los enunciados visuales se eliminaron
los elementos textuales, ya que nuestro interés no radica en el
contenido sino en la expresion de la forma. Debido a que, es
preciso que los sujetos interpreten el mensaje grafico a partir de
la representacion simbdlica en si, y no apoyarse en elementos



de contenido, como titulares, copys, logotipos, etc. Este paso
se realizo en fases (expert panel online, pre-test) para asegurar
que las piezas utilizadas en el test perceptivo tuvieran las condi-
ciones y valores de los estimulos.

Se utilizo el software Adobe Photoshop (CSs & CS6) para proce-
der al retoque de estas piezas, como si hubiesen sido creadas
sin elementos textuales.

EXPONER A LOS SUJETOS A LOS TRATAMIENTOS EXPERIMENTALES. Es a través
de untest de percepcion visual que se aspira a obtener informa-
cion sobre la coherencia entre los grados mas altos y mas bajos
de cada variable independiente. Estos resultados se cuantifican
en relacion a la respuesta de los sujetos respecto a la interpre-
tacion correcta o no, de la Representacion Simbdlica, y el men-
saje grafico.

PROCESAR LAS RESPUESTAS DE LOS SUJETOS. Mediante el programa
SPSS (Statistical Package for Social Sciences 16.0) los resultados
del test seran analizados, a través de diferentes procesos es-
tadisticos®. Dichos resultados nos permitiran corroborar nues-
tras hipotesis, y confirmar o no su significacion.

IDENTIFICAR LAS RELACIONES DE DEPENDENCIA ENTRE VARIABLES INDEPEN-
DIENTES Y VARIABLE DEPENDIENTE. Mediante el estadistico de con-
traste Chi-cuadrado, se observa la respuesta a cada uno de los
tratamientos experimentales, y se conoce la dependencia de
las variables.

CONTRASTAR HIPOTESIS. Mediante la Regresion Logistica Multiva-
riante se constata la validez de las hipdtesis de investigacion.

10 El' proceso de andlisis estadistico consta de dos fases:
a. Andlisis de datos mediante la estadistica descriptiva;
y b. Andlisis de datos mediante la estadistica inferencial:
Chi cuadrado y Regresion Logistica Multivariante.
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11 Balluerka, ademds agrega que “la metodologia
experimental, como cualquier otro enfoque de

estudio, forma parte de un proceso o modelo general,
conocido como método cientifico, que tiene por objeto
la consecucién de conocimientos con significacion
empirica. Sin método no hay ciencia y sin ciencia no hay
explicacion causal o teoria explicativa sobre la realidad”.
Balluerka, 2002: xvi.

4.4. FUNDAMENTACION DEL METODO

La presente investigacion es de caracter cientifico, y por lo tanto expe-
rimental. Tal y como sefialan Wimmer y Dominick (1996: 8), la ciencia es
una averiguacion sistematica, controlada, practica y critica sobre propo-
siciones hipotéticas de las relaciones entre los fendmenos observados.

La investigacion experimental es el método de investigacion por ex-
celencia para contrastar relaciones de causalidad entre variables, ya
que permite manipular y controlar las variables: los experimentos de
laboratorio estan orientados hacia el contraste de hipotesis causales
(Perry, 2002; Tan, 1985). Lo que caracteriza a la investigacion experi-
mental es, por tanto, la posibilidad de describir los efectos que una
0 mas variables independientes ejercen en una o mas variables inde-
pendientes, el control de las circunstancias que rodean la realizacion
del experimento y la medicion sistematica de la variable indepen-
diente constituyen las caracteristicas esenciales de la metodologia

experimental. (Igartua, 2006: 325).

Por lo tanto, se planted una metodologia experimental, que parte de
un supuesto hipotético, y que mediante un experimento y sus resultados
estadisticos pretende contrastar las relaciones de causalidad entre las
variables independientes y al Representacion Simbdlica.

A continuacion, se describe el instrumento creado para determinar
los grados de las variables independientes de significacion, la estructura
del experimento y su desarrollo, con la finalidad, de obtener datos fiables
estadisticamente que validen o descarten el objeto de estudio planteado
en la presente investigacion.

4.4.1. Origen del Método

El método experimental® ha demostrado su validez cientifica en la co-
municacion y otras ciencias. Este método permite verificar el efecto cau-
sal de los tratamientos sobre la conducta, y el control que éstos pueden
ejercer sobre ella. Como bien afirma Balluerka (2002: 15), “...lo que con-
trola, causa, y lo que causa, explica. De ahi, que mediante la metodologia
experimental es posible conocer la funcion explicativa de las variables”.
La presente investigacion sigue la linea metodoldgica de estudios
previos, que han analizado las respuestas del receptor y las caracteris-
ticas formales de los mensajes (en nuestro caso, los mensajes graficos).



Dichas investigaciones se basan en el método de Andlisis Instrumental de
la Comunicacién*. Este método planteado por Angel Rodriguez Bravo
(1989), pretende dar una respuesta objetiva a los mecanismos de recep-
cion de la comunicacion y sus diferentes procesos. Para ello, se plantea
“tomar como objetivo la optimizacion del proceso comunicativo apli-
cando procedimientos de medicion fisica objetiva de los mensajes y de
observacion psico-fisioldgica de las respuestas del receptor”. (Rodriguez
Bravo, 2003: 34).

Esta propuesta metodoldgica® ha sido aplicada por diferentes in-
vestigaciones en el drea de la comunicacion. Entre éstas destacamos “La
Influencia de la Composicion Grafica en la eleccion de un Bloque de Tex-
to Escrito” (Tena, 1997); “La influencia del aspecto en la percepcion del
mensaje grafico” (Martinez-Bouza, 2010); “La influencia de las Capas de
Elementos Secundarios en la Transmision de Emociones de un Anuncio
Publicitario Grafico” (Di Lorenzo, 2010); “Pérfil Arquétipico de la Marca”
(Dornelles, 2010); “La concepcio de la identitat visual dels envasos. Una
aproximacion a la funcién publicitaria del packaging” (Colet, 2012).

4.4.2. Justificacion del método

La metodologia experimental, cientifica y cuantitativa, es la estrategia
metodoldgica de esta investigacion, ya que busca “establecer relaciones
entre variables y, en determinados casos, permite asumir relaciones cau-
sales entre dichas variables” (Igartua, 2006: 92). Ademas, como sefala,
Hernandez Sampieri (2003), "“la investigacion cuantitativa (...), nos otor-
ga control sobre los fendmenos y un punto de vista de conteo y magnitu-
des de éstos” (Hernandez Sampieri et al., 2003: 18).

La presente tesis busca fundamentalmente determinar la adecua-
cion o no de las hipdtesis mediante la experimentacion. Es decir, la apli-
cacion de un conjunto de manipulaciones y procedimientos de las varia-
bles independientes, de tal forma que proporcione informacion precisa
sobre el fenomeno de la Representacion Simbdlica. Se considera con-
veniente este procedimiento porque permite demostrar que la manipu-
lacion de una variable independiente, produce un efecto en la variable
dependiente.

12 Como indica el propio Rodriguez Bravo (2003),

el Método de Anélisis Instrumental ha sido aplicado
experimentado y sucesivamente corregido en las
siguientes investigaciones: “Gramatica de la expresidn
fonoestésica y la representacién imaginativo-visual en
los sistemas integrales de percepcion de la voz.” (DGICYT
/ PB88-0236); “Modelizacién acistica de la expresion
emocional en el espafiol.” (DGCYT-PB94-0732);
“Identificacion perceptiva de locutores para la

actstica forense.” (PB- 98-0862). Ha sido aplicado y
experimentado, también, en las tesis doctorales: La
influencia de la composicion gréfica en la eleccion

de un texto escrito. (Cfr. TENA, 1997); El uso de la

voz en la publicidad audiovisual dirigida a los nifios

y su eficacia persuasiva. (Cfr. MONTOYA, 1999).Y ha
sido discutido y expuesto total o parcialmente en los
siguientes articulos: “Métodos de analisis instrumental
aplicados a la comunicacion de masas: la necesidad

de paradigmas apoyados en el andlisis cuantitativo.”
(RODRIGUEZ BRAVO, 1993); “Una nueva propuesta
metodoldgica en torno al ritmo visual: aplicacion del
método de andlisis instrumental al ritmo visual de una
telenovela y un telefilme norteamericano.” (RODRIGUEZ
BRAVO, 1995); “El control objetivo de la implicacion de
los informantes en el estudio del habla emocionada.”
(RODRIGUEZ BRAVO, 1998); “El habla emocionada en
la comunicacion audiovisual: una nueva metodologia
de andlisis.” (RODRIGUEZ BRAVO, 1998); “Modelizacién
actstica de la expresion emocional en el espafiol.”
(RODRIGUEZ BRAVO, 1999). “Estereotipos vocales de
cardcter en la publicidad infantil.” (MONTOYA, LAZARO y
RODRIGUEZ BRAVO, 2.000).

13 Para ampliar la informacidn sobre el Método de
Andlisis Instrumental ver; RODRIGUEZ, A (2003): La
investigacién aplicada: una nueva perspectiva para los
estudios de la recepcion, Analisi, Universitat Autdnoma
de Barcelona, p. 17-36. , y especificamente aplicado al
disefio gréfico ver; TENA, D.: Metodologia de andlisis
instrumental aplicado a la comunicacion grafica. En: |
Congreso Internacional de Comunicacion Salamanca.
Salamanca, 2002.
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La informacion resultante del empleo de una metodologia experi-
mental puede servir para:

1. Demostrar la validez cientifica de las variables de la dimension
de la significacién, como fundamentales para la interpretacion
de la Representacion Simbolica.

2. Implementar las bases de |a teoria de la Representacion Sim-
bolica en la Comunicacion Grafica.

3. Disefiar y construir enunciados graficos mas eficientes en
cuanto a lainterpretacion del sentido del mensaje grafico.

4. Validar el instrumento creado para medir cualquier pieza grafi-
ca con independencia del ambito de comunicacion.

5. Impulsar el estudio de futuras lineas de investigacion en rela-
cion a la comunicacion grafica.

Asi también se toman como referencia algunos estudios previos
sobre comunicacion grafica, especificamente en el espacio publicitario,
para justificar el proceder metodoldgico. Algunos de ellos (Tabla 16), no
s6lo son de caracter experimental, sino también aplican disefos factoria-

14 El disefio factorial, define aaquellas “investigaciones  les*en su estudio, al igual que en la presente investigacion.
en las que se realiza un analisis simultdneo de dos o

mas variables independientes” (Wimmer y Dominick,

1996: 99).
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ABSTRACT

Sierra, J.; Heiser, R.; Torres, 1., (2012). Test
Message Copy in Print Ads: A Shrewd
Communicative Strategy?. Journal of
Promotion Management, 18 (Jan-Mar),
pp. 119-143.

Although text messaging as a communication tool in society is rampant, research
on its effects within print advertisements is lacking. To help fill this void, we employ
three between-subject experiments (i.e., Study 1: text message vs. no text message;
Studies 2 and 3: text message vs. traditional language). We posit that using text
message copy in print ads is a unique (as grounded in distinctiveness theory) and
fitting (as grounded in communication trust theory) approach to commune with
targeted viewers and, therefore, should lead to favorable advertising outcomes.
The experimental results confirm this notion. For example, responses concerning ad
novelty, attention toward the ad, attitude toward the ad, purchase intention, and
perceived brand trust are more favorable toward the text message condition ads.
Implications and directions for future text message-related research are discussed.

Bottomley, P, & Doyle, J., 2006. The
interactive effects of colors and products
on perceptions of brand logo appropria-
teness. Marketing Theory, 6 (March),

pp. 63-83.

Cantrell, L.y L. B. Smith, 2013. Set size,
individuation, and attention to shape
Cognition, 126 (2), pp. 258-267.

This article explores the role that color can play in building brand meaning with two
experiments. Without prior conditioning, we demonstrate how an appropriately
chosen color for a brand name (logo) can bring inherent and immediate value to a
brand. Experiment 1 explores the notion of congruity, showing that it is more appro-
priate for functional products to be presented in functional colors, and sensorysocial
products in sensory-social colors. Experiment 2 examines the effect of red and blue
on brands of products that can be classified as both functional and sensory-social,
and the ability of color to enhance a brand’s desired image. When people know how
brands are attempting to position themselves, people consider colors congruent with
those positions to be more appropriate.

Much research has demonstrated a shape bias in categorizing and naming solid
objects. This research has shown that when an entity is conceptualized as an
individual object, adults and children attend to the object’s shape. Separate research
in the domain of numerical cognition suggest that there are distinct processes for
quantifying small and large sets of discrete items. This research shows that small set
discrimination, comparison, and apprehension is often precise for 1-3 and sometimes
4 items; however, large numerosity representation is imprecise. Results from three
experiments suggest a link between the processes for small and large number re-
presentation and the shape bias in a forced choice categorization task using naming
and non-naming procedures. Experiment 1 showed that adults generalized a newly
learned name for an object to new instances of the same shape only when those
instances were presented in sets of less than 3 or 4. Experiment 2 showed that pres-
chool children who were monolingual speakers of three different languages were
also influenced by set size when categorizing objects in sets. Experiment 3 extended
these results and showed the same effect in a non-naming task and when the novel
noun was presented in a count-noun syntax frame. The results are discussed in terms
of a relation between the precision of object representation and the precision of
small and large number representation.
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Kelsmark, Kevin Ann; Dion, Paul; Abratt,
Russell; Mischel, Leann. (2011). The
Impact of Sexual Imagery in Advertising:
Comparing Hispanics'and Non-Hispanics’
Attitudes and Responses Toward Print
Ads. Journal of Promotion Management.
Jan-Mar2011, Vol. 17, 114-131.

Tran, H., 2012. Exemplification Effects of
Multimedia Enhancements.

Media Psychology. 15 (Oct-Dec), pp.
396-419.

Sar,S., etal., 2013. The Influence of Mood
and Symbolic Value on the Evaluation of
Destination Logos.

Visual Communication Quarterly. 20 (Apr),
pp. 64-74.

SABRE, M., 2011. Involvement and
framing as factors of advertising effecti-
veness of NGO messages. Comunicacidn y
Sociedad. 24, pp. 269-301.

The purpose of this study was to examine differences in attitudinal responses to sexual
imagery in advertising by young adult Hispanics and non-Hispanics and establish whe-
ther any gender differences exist. A quantitative methodology was used. Results show
that the lack of influence of the ethnicity variable suggests that respondents appear to
overwhelm Hispanic cultural predispositions. Although males were more accepting of
the sexual imagery, this did not translate as influence by the advertisements. Although
undefined by this research, the reptilian ad appears to exceed some tolerance levels. As
aresult advertisers and marketing managers should be wary of utilizing strong sexual
appeals.

This research addresses multimedia effects through the lens of exemplification,
thereby providing insight into consequences of using multimedia to embellish news
content. Specifically, the study examines whether the vivid display of multimedia
enhancements could influence the way people perceive issues reported in the
accompanying stories. A 3 X 2 X 2 mixed factorial experiment was conducted with
exemplar valence and exemplar vividness presented via multimedia elements and
time of response serving as factors. According to the results, the content of multime-
dia additions created a shift in issue perception. The more interesting finding was the
interaction effect of valence and vividness in multimedia exemplification. Valence

of highly vivid exemplars was more likely to bias issue perception than did valence
of non-vivid exemplars. This effect occurred in the presence of identical, two-sided
textual content across all conditions. Theoretical and practical implications of the
findings are discussed.

This study examined the effects of mood and symbolic value on the evaluation of
destination logos. It hypothesized that mood differences activate either holistic or
analytic cognitive processing styles that, in turn, influence country logo evaluations.
An experiment using a 2 X 3 between-subjects factorial design was conducted

with undergraduate students as participants. The results showed that people in a
positive mood engaged in holistic elaboration and consequently evaluated country
logos more favorably than those in a negative mood. Mood had a great effect on

the evaluation of logos with a low symbol-meaning congruence. The findings also
suggested that processing style mediated the influence of mood on logo evaluations.
Theoretical and practical implications are discussed.

This study analyzes NGO advertising designed to raise donations to fund its projects.
Based on the ELM postulates, we conducted a quasi-experimental study with a

2x2 factorial design, aimed to evaluate the influence of subjects’involvement level
and message framing on the effectiveness of these ads. The results show that the
gain frame that emphasizes the positive consequences of donating money is more
effective than the loss frame that stresses the negative consequences of not doing so.
No effects were found regarding subjects’involvement level.

| TABLA 16. Resumen de algunas investigaciones experimentales en la Comunicacién Gréfica. Elaboracién propia.



4.4.3.Validez Interna

La validez interna de una investigacion experimental, consiste en de-
mostrar que x es la causa de y*, es decir que una variable independiente
provoca un efecto sobre la variable dependiente, y no obedece a otros
factores como el azar u otro tipo de influencias.

La validez interna se refiere a la relacion en si misma y al grado en
que dicha relacion se mantiene para unos mismos niveles de otras
variables. Se dice que un experimento tiene validez interna, cuando
es posible inferir la hipotesis a partir de los valores que ha tomado la
variable independiente, asi como para los niveles con que han actua-

do las restantes. (Arnau Gras, 1990: 101).

Por ello, una de las preocupaciones de todo disefio experimental es
garantizar la validez interna del experimento. Es decir, contar con cierta
seguridad de que los efectos detectados sobre la Representacion Simbo-
lica se deban a la manipulacion voluntaria de las variables, y no a otras
causas®. Por lo tanto, ademas de manipular los factores de cada una de
las variables independientes —para mantener la relacion de causalidad—,
el investigador también debe preocuparse por mantener constantes los
efectos de las demas variables y que no se introduzca un sesgo que con-
tamine los resultados finales de la investigacion.

La validez interna asegura el control, gracias a que se realizan gran
cantidad de restricciones, lo que garantiza que se llegara a resultados

firmemente establecidos. (Igartua, 2006: 338).

En contraposicion a la preocupacion por el control experimental, se
encuentra la validez externa¥ que se refiere a la posibilidad de generali-
zar los resultados. Pero éste, no es el objetivo de esta investigacion, si lo
es, confirmar si las variables independientes que proponemos, realmen-
te tienen algun efecto sobre la Representacion Simbdlica. Como bien
afirma Baxter y Babbie (2004) citado en Igartua (2006:338), en la investi-
gacion experimental, la finalidad es analizar los procesos y los patrones
de relacion causal entre variables.

Para asegurar los efectos encontrados en la Representacion Simbo-
lica, se emplean técnicas de control, para evitar posibles amenazas a la
validez interna presentes en una situacion experimental, y que debemos
procurar verificar. Se han resumido las mas relevantes en la Figura 84.

15 Es decir que “el objetivo fundamental del método
experimental es estudiar la posible relacion de
causalidad existente entre dos variables; esto es, tratar
de llegar a establecer hasta qué punto una determinada
variable que se manipula es la causa de los cambios que
se observan en otra variable”. (Igartua, 2006: 337).

16 Asi pues, “la validez interna requiere, por tanto, que
el experimento se haya planteado correctamente. Esto
implica que, en la situacion experimental, la variable
independiente sea el tnico factor que haya variado
sistemdticamente”. (Arnau Gras, 1990: 101).
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17 Alrespecto, Arnau Gras (1990: 101), confirma que
“la validez externa incide, por tanto, en las cuestiones
de generalizabilidad y extension de los resultados
experimentales’”.
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CAUSA

Vi

EFECTO

AMENAZAS A LAVALIDEZ INTERNA

1. SELECCION: Falta de homogeneidad o equivalencia de los grupos antes de
realizar el experimento.

2. HISTORIA: Acontecimientos no previstos ocurridos durante la ejecucion del
experimento.

3. MADURACION: Cambios o procesos fisicos y/o psicoldgicos que experimentan
los sujetos durante el estudio.

4. ADMINISTRACION DE LAS PRUEBAS DE MEDIDA (TESTING EFFECT): Cuando el
mismo proceso de medicion afecta a los resultados del estudio, si se incluye
una medidad pre y post-test. Se sensibiliza a los sujetos ante el proceso
mismo de medicidn, lo que repercute negativamente en la calidad de los
datos obtenidos.

5. INSTRUMENTACION: Se produce cuando se introduce un cambio en los
instrumentos de medida desde la evaluacidn pre-test a la post-test.

6. REGRESION ESTADISTICA: La regresion es la tendencia de los valores externos
hacia valores medios. Se ha observado que las personas que presentan
puntuaciones extremas (muy bajas o muy elevadas) en una medicion
pre-test suelen obtener puntuaciones mas moderadas (cercana a la media)
cuandos se someten a una segunda medicién en el post-test,
independientemente de la invercion experimental.

7.MORTALIDAD EXPERIMENTAL: Constituye una amenaza relacionada con los
participantes y supone una pérdida de sujetos en las condiciones
experimentlaes, motivada por el abandono de los mismos.

8. PREDISPOSICION DE LOS PARTICIPANTES: Cuando los sujetos pueden captar el
propésito real del estudio y por ello obtenerse resultados sesgados.

9. DIVULGACION O IMITACION DE LA MECANICA DEL EXPERIMENTO: Si éstos
participan en varias pruebas a lo largo de distintos periodos de tiempo o
cuando los participantes de una condicion entran en contacto con los de
otras condiones, es posible que se hable sobre la experiencia, sobre la
mecanica del experimento lo que puede afectuar a los resultados.

10. INTERFERENCIA DE LOS TRATAMIENTOS MULTIPLES: Cuando se realizan
diserios de mediciones repetidas, es decir, cuando todos sujetos pasan por
todos los tratamientos y algunos de éstos provocan efectos irreversibles.

11. EL EFECTO DEL EXPERIMENTADOR (Efecto Rosenthal o Pygmalion): Se
produce cuando se producen efectos intencionados o inconcientes,
producidos por el experimentador en los resultados obtenidos.

12. SESGO EN LAS OBSERVACIONES: El experimentador puede sesgar los
resultados debido a su conocimiento sobre la hipétesis.

13. EFECTO DE LAS CARACTERISTICAS DEL INVESTIGADOR. Se refiere a que
determinadas propedas o rasgos fisicos o vinculados con la apariencia del
investigador o de sus colaboradores, pueden afectar las respuestas de los
sujetos experimentales.

14. EL EFECTO HAWTHORNE: Los sujetos pueden actuar de manera diferente y
se refiere a que éstos pueden actuar de manera diferente al sentirse
observados y evaluados.

FIGURA 84. Amenazas a la validez interna.
Elaborado a partir de Baxter y Babbie, 2004;
Campbel y Stanley, 1972; Wimmer y Dominick,
1996 citados en lgartua, 2006: 338-344.



Se puede observar, que hay varios tipos de amenazas a la validez
interna, y algunas poco evidentes, sobre todo las relacionadas con el in-
vestigador. Pero de las 14 posibles amenazas, se consideran dos: La se-
leccion de sujetos, es decir la posible falta de homogeneidad del grupo
de sujetos expuestos al experimento, y en segundo lugar, una posible in-
terferencia de los tratamientos multiples (medidas repetidas). Para anular
estas amenazas se utilizaran algunas técnicas de control.

En el primer caso, para controlar la constitucion de los grupos de su-
jetos, se tomara una muestra de conveniencia integrada por estudiantes
universitarios. Es importante contar con un sujetos equivalentes, porque
segun Hampton (1998), citado en Igartua (2006), indica que es la princi-
pal fuente de varianza de error o intragrupo. Ademas, Hampton, indica
que la utilizacion de estudiantes universitarios en disefios experimenta-
les es usual, ya que comparten caracteristicas comunes, tales como; el
nivel educativo, habilidades de lectura y escritura, y la familiaridad con
entornos informaticos. Todos estos atributos consolidan una muestra de
estudiantes universitarios como idonea para nuestro experimento.

De igual modo, este estudio no evalla a los sujetos (estudio pobla-
cional), sino que tiene por objetivo comprobar la probabilidad de que
las variables independientes de significacion tienen un efecto particular
sobre la interpretacion que los sujetos realizan sobre una determinada
Representacion Simbolica.

En razdén de este proposito se plantea un disefio factorial de medi-
das repetidas, o disefo intragrupo o intrasujeto®, es decir que un mis-
mo grupo de sujetos es sometido a los diferentes tratamientos (mani-
pulacion de variables independientes). De tal manera que todos y cada
uno de los sujetos experimentara los niveles de cada una de las variables
independientes. Sin embargo, la secuencia regular de los tratamientos
sobre los sujetos participantes, puede tener una influencia negativa, y
dar respuestas erroneas. En razon a este posible error, se utiliza la téc-
nica del contrabalanceo de los tratamientos, asi, las piezas presentadas
se descontextualizan y se presentan en diferente orden para cada uno
de los sujetos, de manera que el orden es aleatorio. Es decir, el orden en
que aparecen los estimulos serd diferente®. De esta manera se evita una
fuente de contaminacion, se cerciora que las respuestas no estén con-
dicionadas por el orden de aparicion de las piezas, en consecuencia, se
asegura la validez interna del experimento.

Adelantarse a este tipo de variables extranas al experimento asegu-
ran la validez de las conclusiones y de la investigacion.

18 Sobre las técnicas de control, Arnau Gras (1990:

10), refiere que, “el investigador es capaz de atribuir

los cambios operados en los registros de medida a

la intervencion experimental (manipulacion de la
variable independiente). Sélo asi, se posee una garantia
de validez, en el sentido que el investigador puede
considerar a la variable independiente como la“causa
(inica” de los efectos constatados en la variable objeto
de medida (variable dependiente)”.

19 Igartua (2006: 357) también agrega a los otros
términos; within-subject design. lgartua.
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20 Ladistribucion de cada uno de los tratamientos se
realiza mediante un proceso informatico, designado por
la plataforma PARC.
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21 Balluerka, N. y Vergara, A.l. (2002). Disefios de
Investigacién experimental en Psicologia. Madrid:
Pearson Educacién.

22 Un dato que apoya lo sefialado, lo dan Baxter y
Babbhie (2004), citado en Igartua (2006), afirmando que
en el campo de las comunicaciones, se suele manipular
dos o tres factores. Ademds sefiala que contar con

un mayor nimero de factores implica una mayor
posibilidad de generalizar ( Igartua, 2006:358).

23 Al respecto, Wimmer y Dominick (1996: 242),
aclaran cémo se determina la significacion estadistica.
Asi sefialan que para “determinar la significacién
estadistica de un estudio cientifico, el investigador
debe establecer un nivel de probabilidad, o nivel de
significacion, con el que se confronta la hipétesis nula.
Silos resultados del estudio arrojan una probabilidad
inferior a ese nivel, el investigador puede rechazar

la hipdtesis nula. Si, en cambio, los resultados de la
investigacion superan el nivel de probabilidad fijado,
el investigador tiene que aceptar la hipdtesis nula (o
dicho con mayor precision, no puede rechazarla). En

la préctica, dado que la hipétesis nula no suele ser
expresamente formulada, la aceptacién o rechazo no se
aplica a ésta, sino a la hipétesis de investigacion”

24 Revees, B.Y Geiger, S. (1994), “Designing >>

4.4.4.Tipo de experimento. Disefio Factorial

La presente investigacion presenta varias variables, por lo que planteamos
un disefio multivariado. Desde una perspectiva metodoldgica, varios au-
tores>*—Arnau y Grass, 1990; Huberty y Morris, 1989; Stevens, 1992; Taba-
chnick y Fidell, 1989; Vallejo y Fernandez, 1992; Vallejo y Herrero, 1991,
sostienen que es la mejor opcion, y destacan las siguientes ventajas:

e Permiten llevar a cabo investigaciones mas acordes con la
complejidad del comportamiento humano.

* Permiten establecer relaciones complejas entre diferentes
medidas o variables dependientes y, por tanto, proporcionan
mas informacion que las estructuras univariadas.

e Son disefios que poseen mayor sensibilidad o potencia proba-
toria y mayor validez que los disefios univariados.

Entonces, con la finalidad de estudiar el efecto de diversas variables
independientes, sobre una variable dependiente, se ha optado por plan-
tear un disefio multivariado, especificamente un diseno factorial. Los
expertos Wimmer y Dominick (1996: 99) sefialan que “las investigacio-
nes en las que se realiza un analisis simultaneo de dos o mas variables
independientes se denominan disefios factoriales y cada una de las va-
riables independientes recibe el nombre de factor”. De acuerdo con ello,
esta tesis analiza cuatro factores* de la dimension de la significacion de
la Representacion Simbalica.

Especificamente se realiza un disefio factorial de medidas repeti-
das, segun Colet (2012) mencionando a Igartua (2006), sefiala que éste
tipo de estudio ofrece una mayor potencia estadistica. Es decir, que posi-
bilita un mayor contraste entre las hipotesis de investigacion, y la posibi-
lidad de rechazar la hipdtesis nula es mayor=.

Los disefios factoriales de medidas repetidas son de gran utilidad
en la investigacion experimental en Comunicacion. En un gran nu-
mero de investigaciones en este campo se suele manipular no tanto
variables de sujeto (estado de &nimo, por ejemplo) y si en cambio
variables vinculadas con la construccidon del mensaje o su modo de

transmision (Reeves y Geiger, 1994 citado en Igartua, 2006: 363).



Un diseno de medidas repetidas permite realizar varias mediciones
de la misma cuestion, en este caso; la Representacion Simboalica. Ade-
mas, en un diseno factorial, se realizan diferentes combinacion de nive-
les de las variables analizadas, a éstos se les denomina: tratamientos.

Este método tiene la particularidad, como sefialan Wimmer y Domi-
nick (1996), de someter a los mismos individuos a diversos tratamientos.
De ahi que, se requiere menos cantidad de sujetos para el experimento,
porque los mismos sujetos participan en todos los casos, y actuan bajo
su propio control.

El nUmero de tratamientos se determina tanto por el nUmero de fac-
tores que se emplean como por el numero de niveles que adopta cada
factor. Por lo general, cada uno de los factores puede presentar entre
dos o mas niveles. Asi pues, si tenemos dos variables independientes o
factores con dos niveles cada una, sera representada como 2x2.

En esta ocasion, cada factor asume dos valores extrapolados, tales
como: altoy bajo (2 niveles), de cada una de las variables independientes
(factores): similitud, amplitud de cddigo, congenialidad, y contexto.

Cuando los factores utilizados en el experimento tienen el mismo
numero de niveles, el disefio factorial se representa con la notacion ex-
ponencial K% Siendo K la cantidad de valores que adopta cada factor, es
decir cada variable independiente, y a los niveles o tratamientos.

De acuerdo a esto, se plantea un experimento que recopile las cua-
tro variables expuestas. Ya que la finalidad es determinar si las variables
independientes propuestas son fundamentales o no, en la interpretacion
de la Representacion Simbodlica. Por lo tanto, el disefio factorial para esta
investigacion queda representado como: 42. Siendo 4 las variables o fac-
tores, y 2 los niveles o tratamientos (alto y bajo).

En el caso de medidas repetidas, los factores se representan entre
paréntesis. De esta manera, se trabajaria con un disefo factorial (2)x(2)
X(2)x(2). Es decir, que un grupo experimental seria expuesto a 16 trata-
mientos. Asi, como sefala Hernandez Sampieri (2003), se podra evaluar
los efectos de cada variable sobre la dependiente por separado, es decir,
cada uno de los factores con sus respectivos niveles y sus efectos sobre
la variable independiente. Y, por lo tanto, obtener datos significativos
que sostengan la viabilidad, y la coherencia de dicha dimension de la
significacion.

experiments that assess psychological responses

to media messages’, en Lang, A. (ed.), Measuring
psychological responses to media messages. Hillsdale,
NJ, Lawrence Erlbaum Associates, pp. 165-180.

25 Llegados a este punto, se aclara que la variable
dependiente; la interpretacion de la Representacion
Simbdlica, tiene dos valores. Se evalua, si las variables
de la dimensidn de la significacion son causales de
una Alta o Baja interpretacién de la Representacion
Simbdlica. Dichos valores a nivel estadistico quedan
establecidos numéricamente como: 1(si) y 0 (no).
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26 En el caso de la variable Amplitud de Cddigo hay una
excepcion: Grado de alta Amplitud. En donde; a mayor
grado de amplitud de cédigo menor serd la potencia

de la interpretacion asociada a la Representacién
Simbdlica. Por lo tanto la respuesta esperada, serd
menor interpretacion. A lo que la respuesta NO, se le
asigna el valor de 1y no 0.

Antes de proseguir, es conveniente establecer los parametros que

conducen ésta investigacion, a través de la siguiente Tabla 17.

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Grados de valor de la Representacién Simbélica

VARIABLES INDEPENDIENTES

Similitud, Amplitud de Cédigo, Congenialidad, Contexto

VARIABLE DEPENDIENTE

La interpretacién de la Representacion simbélica

SUMINISTRO DE LOS ESTIMULOS

VARIABLES PERTURBADORAS

Cuestionario online a través de la plataforma PARC

» Grado de conocimiento y caracteristicas personales de los
sujetos (sexo, edad, etc.).

- Labondad de las piezas en representar los valores de las varia-
bles independientes

« Otras posibles son neutralizadas con la aleatoriedad en la
presentacion de las piezas.

SITUACION EXPERIMENTAL

Disefio de medidas repetidas (disefio intagrupo o intrasujeto,
within-subject design). Un mismo grupo de sujetos es sometido
a diversos tratamientos, de modo que cada sujeto experimentara
todos los niveles de la variable independiente.

DISENO EXPERIMENTAL

TECNICAS DE CONTROL
EXPERIMENTAL

TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS
UTILIZADAS

Ne DE SUJETOS

Analisis factorial multivariable
(2)x(2)x(2)x(2) = 16 tratamientos

(1) Variable dependiente: La interpretacién de la Representacidn
Simbdlica

Con los valores: Siinterpreta (1) No interpreta (0)

(4) Variables Independientes con dos niveles cada una: Alto (1)
y Bajo (0)%

« 2 Expert panel online y Pre-test
- Contrabalanceo, mediante la aleatorizacién. Los sujetos
perciben los estimulos en diferente orden.

1. Andlisis descriptivo
2. Fiabilidad Instrumental: Alpha de Cronbach
3. Andlisis Inferencial: Chi?y Regresion Logistica Multivariante

Se trabajo con una muestra Util de 168 sujetos experimentales.

| TABLA 17. Panorama metodoldgico de la Investigacién. Elaboracién propia.



4.5. INSTRUMENTO DE MEDICION. EL CIRCULO DE LA REPRESENTACION SIMBOLICA

La Representacion Simbdlica, en su dimensidn de significacion presenta
cuatro variables; la similitud, la amplitud de cddigo, la congenialidad y el
contexto. Todas ellas, con diferentes grados de incidencia en la construc-
cion de la representacion simbdlica. Partiendo de ésta premisa, se elabo-
ré un instrumento de medicidn, que operacionaliza y establece el valor
de medida de cada uno de estos grados.

Entonces, se cred una Rubrica, que describe cada uno de los valores
atribuidos a cada una de las variables, es sus distintos y respectivos gra-
dos; bajo, un poco, bastante, alto. La medicidn se realiza en una escala
métrica de valores absolutos, que va de o a 17, siendo el valor o equiva-
lente a Bajo, y el valor 1 equivalente a Alto*® correspondiente a las varia-
bles expuestas.

La rubrica (Figura 85) describe cada uno de los grados de cada una
de las variables, de la manera mas objetiva posible. Se ha considerado,
como puntos de referencia; los elementos formales, y el mensaje grafico.

Alavez, se ha construido, para facilitar el analisis visual de las piezas
graficas publicitarias, un instrumento que hemos denominado: el circulo
de la Representacion Simbdlica.

De esta manera, sera posible enfrentar cualquier pieza grafica pu-
blicitaria, interactuar con ella, y mediante el circulo, poder determinar
cuales son las grados de las variables de la dimension de significacion.
Llegados a este punto, es necesario precisar: que en una pieza grafica
publicitaria pueden coexistir diferentes variables, no sélo hablamos de
amplitud, sino también del contexto, todas tienen una carga significativa
tan amplia, que pueden estar presentes a la vez.

27 Vogt, P, (1999). Dictionary of statistics and
methodology. California: Sage. Thousand Oaks.

28 Si'se traduce literalmente, el significado
correspondiente a none, serfa ninguno, y el de
completely, seria completamente. Pero para facilitar la
comprension en la aplicacion del test, se procedid a usar
términos mds vinculados a éste tipo de experimentos;
bajo y alto correspondientemente.

=
=
=
=
=
oc
=
o
>
=
=
4
S
|
o
(=}
S
=
=
<
=1

219




TEORIA DE LA REPRESENTACION

SIMBOLICA EN LA (G

220

VARIABLE

SIMILITUD

Grado de semejanza o
parecido a lo representado;
conjunto de atributos del
enunciado visual que lo
hacen mds o menos parecidos
alo que se representa.

AMPLITUD DE CODIGO

Grado de abstraccion al que
puede llegar una represen-
tacion simbdlica. la amplitud
permite mantener estable

el sentido del concepto
representado a través de
variaciones de la forma
gréfica.

CONGENIALIDAD

Grado de interaccion, a nivel
compositivo, de los elemen-
tos de significacion (forma,
aspecto) presentes en una
determinada pieza grafica. La
congenialidad se determina
mediante la coherencia
entre los elementos formales
que estdn presentes en los
enunciados visuales.

CONTEXTO

Grado de adecuacién del
contexto o contextualizacion
del concepto. el contexto es el
entorno grafico o de situacion
en el que es insertado un
mensaje grafico.

Los atributos graficos que
se presentan no permiten
distinguir lo que representa.

La forma grdfica es estable.
El grado de variacidn de la
forma grdfica es baja. La
interpretacion del mensaje
gréfico es inmediata.

Los elementos formales no
son nada coherentes con el
concepto (mensaje grafico)
que se pretende representar.
No se interpreta correcta-
mente el sentido.

El espacio grafico no se corres-
ponde en absoluto al concepto
(mensaje gréfico).

0.5
UN POCO
ALITLE

Presenta algunos atributos
graficos que permiten supo-
ner lo que se representa.

La forma grdfica varia. El
grado de variacion de la
forma grdfica empieza a ser
abstracta. La interpretacion
del mensaje grafico se
mantiene.

Los elementos formales

son poco coherentes con el
concepto (mensaje gréfico).
Se intuye el sentido.

El espacio gréfico presenta
algunos elementos afines al
concepto (me nsaje gréfico).
El entorno grafico no corres-
ponde del todo al mensaje
gréfico.

0.75
BASTANTE
QUITEABIT

La forma gréfica varia. El gra-
do de variacion de la forma
grafica es mds abstracta. La
interpretacién del mensaje
grafico no es tan evidente.

Los elementos formales son,
en parte, coherentes con el
concepto (mensaje grafico).
se interpreta el sentido.

El espacio gréfico se corres-
ponde en parte al concepto
(mensaje grafico).

1
COMPLETAMENTE
COMPLETELY

La forma gréfica varia
completamente. El grado de
variacion de la forma grdfica
es totalmente abstracta. La
interpretacion del mensaje
grdfico no es evidente.

Los elementos formales son
completamente coherentes
con el concepto (mensaje
grafico). La interpretacidn
del sentido es inmediata.

El espacio gréfico se
corresponde miméticamen-
te al concepto (mensaje
grafico).el entorno grafico
corresponde completamente
al mensaje gréfico.




M SIMILITUD

B AMPLITUD DE CODIGO
B CONGENIALIDAD

B CONTEXTO

' FIGURA 85. Instrumento de medicion. La Rabrica
de Medicion de la Dimension de Significacion de
la Representacion Simbdlica. Elaboracion propia.
(Ver pagina anterior)

FIGURA 86. El circulo de la Representacién
Simbélica. Elaboracion propia.
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Para clarificar el uso de éste instrumento, se procedid a analizar una
pieza grafica. En esta oportunidad, un anuncio grafico publicitario del

producto Nivea, exfoliante.

FIGURA 87. Anuncio Grafico Publicitario para Nivea. ‘
Agencia: Mayo Draftch, Ecuador
Director Creativo: Giacomo Ferruzo
Director de Arte: Andres Romero
Copywriter: Marcelo Baez
Fuente: Adsofworld.com

Antes de comenzar dicho analisis, se procede a eliminar, cualquier
interferencia textual. Debido a que nuestro interés no es el contenido,
sino la forma. A partir de ello, se obtuvo como resultado, diferentes nive-
les segUn cada una de las variables. Los resultados fueron:

SIMILITUD. Se ubica en BASTANTE, ya que se identifica clara-
mente la figura de un hombre y una mujer. El rostro de la mu-
jer no tiene puntos, he indica el efecto del uso del producto.

TEORIA DE LA REPRESENTACION

SIMBOLICA EN LA (G

De esta manera sus atributos graficos, permiten suponer una
m : . iy
clara identificacion de lo representado.

AMPLITUD DE CODIGO. El enunciado tiene un grado de POCO en
cuanto a amplitud, ya que el grado de la variacion de la forma
si bien empieza a ser abstracta, su interpretacion se mantiene.

CONGENIALIDAD. El anuncio grafico publicitario, se considera se-
gun la coherencia de sus elementos formales, como ALTO, ya
que permite una interpretacion e identificacion inmediata al
mensaje publicitario.

CONTEXTO. La pieza segun sus atributos, a pesar de que no pre-
senta un contexto “fisico”, se ubica en un espacio grafico



acorde con el mensaje grafico. Por ello, se ubica en el grado
BASTANTE.

Asi pues, mediante la aplicacion de ésta rubrica, se busca obje-
tivar un proceso de por si subjetivo, como es la interpretacion de un

mensaje grafico.
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FIGURA 88. Medicidn de los grados de la
: e dimension de la significacion mediante el circulo
AMPLITUD DE CODIGO e . 7. .7
B ConceninLion de la Representacidn Simbdlica. Elaboracion

B conTEXTO propia.
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29 La plataforma online adsoftheworld es un archivo y
comunidad que muestra anuncios creativos del mundo
entero.

30 La mayoria de slogan y copy estan en diferentes
idiomas. Por ello, se procede a inferir el concepto segtin
las piezas lo determinen. En algunos casos, el texto
queda determinado por la leyenda descriptiva propia
del archivo brandsoftheworld.

31 Forma, entendida como aquello que no corresponde
al contenido. Se refiere al aspecto visual de cualquier
enunciado. Se observa la globalidad de la forma, y no lo
especifico (punto, linea, etc).

32 Se utilizaron los copy y los slogan presentes en las
piezas para deducir el concepto y el producto.

33 Porello, se planted un disefio factorial, de cuatro
variables independientes cada una con dos niveles: (2)
X(2)x(2)x(2)= 16 enunciados.

4.6.L0S TRATAMIENTOS EXPERIMENTALES. DETERMINACION Y MANIPULACION
DE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES.

En este punto se explica el proceso de seleccién y manipulacion de las
variables independientes seleccionadas para este experimento. Se han
seleccionado como variables independientes, las correspondientes a la
dimension de la significacion de la Representacion Simbdlica. Segun la
teoria propuesta, grado alto o bajo de estas variables puede influir en la
interpretacion y la comprension de lo representado. Estas variables son:
la similitud, la congenialidad, la amplitud del codigo y el contexto formal.

Todas las piezas se han obtenido de la web adsoftheworld.com?,
propiedad de All Creative World network, entre enero 2013 y marzo 2014.

De otro lado, los enunciados visuales aqui presentados han sido
seleccionados en relacion a la significacion de la forma. Por ello, en los
enunciados visuales presentados a los sujetos, se procedid ha eliminar
aquellos elementos que refieren contenido, tales como: logotipos, copy,
eslogan, etc.Ya que lo consideramos una “interferencia”, debido a la alta
probabilidad de introducir una posible variable contaminante en el ex-
perimento; como la descripcion de lo representado.Y sobre todo porque
estudiamos la forma en general y no analizamos el contenido textual. Sin
embargo, en razdn del cuestionario, los conceptos a ser interpretados
por los sujetos, como asociados a la Representacion simbdlica, tienen su
punto de partida en los slogan y copy®.

Hay que recordar que la presente investigacion plantea una teoria
que se fundamenta en el estudio de la forma3. Por ello, el propdsito es
comprobar si solo a través de ella, se llega a una correcta interpretacion
de la Representacion Simbdlica, y si ésta corresponde al concepto del
producto publicitado®. Esta tesis busca mediante un instrumento de me-
dicion (rubricay circulo de la Representacion Simbodlica) y un experimen-
to, corroborar si las bases de la dimension de la significacion de la teoria
propuesta, son validas o no.

De otro lado, cada variable independiente presentada, tiene dos ni-
veles, valores o grados de significacion: alto (1) y bajo (o). Por ello, se pre-
sentan 4 enunciados visuales por cada variable®. Dos que corresponden
a un grado alto de la variable y otros dos que corresponden a un grado
bajo de la variable.



Las piezas han sido manipuladas digitalmente, utilizando el softwa-
re Adobe Photoshop (CSg y CS6) para eliminar los elementos textuales y
de producto. El paso previo a la seleccion de las piezas finales, ha sido el
siguiente:

1. Seleccion previa de piezas graficas. A partir de una busque-
da continva de piezas graficas en la plataforma online adsof-
theworld, se seleccionaron alrededor de 8o anuncios graficos
publicitarios.

2. Luego se realizd una pre-seleccion, en base a la rubrica y el cir-
culo de la Representacion Simbodlica.

3. A partir de ello, se dividieron las piezas por variables indepen-
dientes y sus respectivos niveles, alto y bajo. Obteniendo 16
tratamientos.

4. Serealizo una primera tira de 16 tratamientos. Para validarlos,
se realizo un expert panel online.

5. Luego, en base a los resultados obtenidos, se propuso una re-
formulacion de estos 16 tratamientos, nuevamente a un expert
panel online.

6. Se obtuvieron en base a estos resultados, las piezas a validar
en el pre-test.

7. Finalmente, se confirmaron dichos tratamientos, y su aplica-

cion en el experimento.

Este proceso es importante, porque la preocupacion nuestra estaba
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en verificar si cumplian con la condicidn de las variables. Por ello, a través
del expert panel online, y el pre-test se buscé dar validez a los valores que
toman los estimulos como ejemplo de grados altos y bajos de las cuatro
variables que conforman la dimension de significacion de la Representa-
cion Simbodlica. Para tener una idea del proceso sequido en la seleccion
de los estimulos, presentamos la Figura 89.




BUSQUEDA DE PIEZAS GRAFICAS

www.adsoftheworld.com

Rubrica & Circulo de la RS

Primera Seleccion

| Expert Panel online
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26 Il Expert Panel online

PRE-TEST

EEEEEEER
FIGURA 89. Proceso de seleccion de piezas. 16 EEEEEEERN

tratamientos. Elaboracion propia. 16 TRATAMIENTOS FINALES




34 PARC es una plataforma online que permite
administrar estimulos de comunicacion, es utilizado por
el Grupo de Investigacion en Publicidad y Relaciones
Publicas de la UAB. Se explica mds en detalle en el
apartado 4.7.2.

35 Todo el proceso del expert panel online, se realizé
completamente via Internet. El primero fue realizado
entre el 03-13 de marzo, 2014. Los participantes del
primer expert panel fueron: 6 sujetos vinculados
directamente con el disefio y la publicidad, 4 vinculados
ala ensefianza en el dmbito publicitario. Luego, el
segundo entre el 24-31 marzo, 2014.

4.6.1. Proceso de Seleccion de estimulos

Previa a la ejecucion del experimento, se llevaron a cabo algunos pasos
previos, como observamos en la Figura 89. Antes de ejecutar un pre-test,
se llevaron a cabo dos consultas a expertos, a la que denominamos como
expert panel online, ya que la consulta se realizé también utilizando la
herramienta PARC3* (Plataforma de Analisis de la Recepcion en la Comu-
nicacion).

El objetivo principal de este expert panel online era encontrar piezas
que representasen con mayor fiabilidad y precision, las dimensiones de
significacion de la Representacion Simbdlica. El problema radicaba en
conocer la bondad de las piezas, y su capacidad de reproducir los valores
altos y bajos de cada una de las dimensiones.

En el primer expert panel se realizdé una comparacion entre piezas
que compartian un mismo concepto, pero con grados bajos o altos de
cada variable. Los expertos elegidos son profesionales del ambito publi-
citario, del disefio y del espacio académico. Se conto6 con un total de 10
expertoss.

Debido a que se trabajo con expertos, se introdujo un descriptor mas
complejo, que incluia una breve descripcion de la variable. Tal como:

Entendiendo que la variable formal SIMILITUD la definimos
como CONJUNTO DE ATRIBUTOS DEL ENUNCIADO VISUAL
QUE LO HACEN MAS O MENOS PARECIDOS A LO QUE RE-
PRESENTA, le pedimos su opinion en si las dos imagenes res-
ponden a la condicion de ALTA SIMILITUD o BAJA SIMILITUD.
Siendo el concepto a transmitir en estas piezas el de exfoliar
(tratamiento facial).

La estructura del expert panel online es la misma que el test de recep-
cion, como podemos observar en la Figura 9o, sélo que en vez de trabajar
con un estimulo se trabajan con dos. Para este primer expert panel online
fue fundamental validar las piezas y el planteamiento del experimento;
la comparacion entre piezas y su validez. Como resultados de este primer
paso, se descartaron las piezas por falta de consistencia y homogeneidad
en las respuestas, se simplificaron los enunciados, y se optopor trabajar
los tratamientos de forma individual, segun el grado y la variable. Tam-
bién, se valido el PARC como plataforma para el experimento, asi como,
se comprobd el resultado del tipo de data que podiamos obtener, en ra-
zo6n del posterior analisis estadistico.
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FIGURA 90. Estructura expert panel online en
Plataforma de Andlisis de Recepcion de la
Comunicacion, PARC.

Para el sequndo expert panel online, se planted como objetivo: Vali-
dar el instrumento Rubrica de la Representacion Simbdlica. En base a los
resultados del primer expert panel se cambiaron todas las piezas. Para te-
ner un grupo considerable de estimulos a elegir, se elaboraron para cada
nivel: grado alto con 4 piezas, y grado bajo con 4 piezas. De tal manera
que se presentaron 32 tratamientos, es decir, 8 tratamientos para cada
variable independiente. Segun los resultados obtenidos, se  concluyd
que la Rubrica es un instrumento Util que permite asignar un valor de alto
o bajo grado de una determinada variable. Ademas se determinaron los
16 tratamientos a validar en el Pretest.

TEORIA DE LA REPRESENTACION
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El prestest fue la prueba previa de nuestro instrumento de experi-
e mentacion, antes de aplicarlo de modo definitivo a los sujetos experi-
mentales. Nuestro proposito es procurar el éxito del protocolo experi-
mental, y garantizar la eficacia del experimento.Se contd con un total de

15 sujetos experimentales.

El pretest tiene la mision de identificar los defectos de construccion
del cuestionario, por lo que deberia permitir responder a las siguien-
tes cuestiones: si las preguntas miden lo que intentan medir, com-
probar que todas las palabras son entendidas y se comprenden facil-
mente, apreciar si las preguntas son interpretadas de forma similar
por todos los entrevistados, verificar si se han utilizado categorias de
respuestas que son realmente exhaustivas y excluyentes (Igartua,

2006: 306).



En esta prueba piloto pretendiamos descubrir posibles problemas
que la plataforma (PARC) pudiera introducir en la administracion de la
informacion, del cuestionario y de los estimulos en si. Asi mismo, con-
siderar si la duracion del cuestionario era adecuada, y si los sujetos se
sentian comodos realizando el test. Como dice Colet (2012), el pre-test
es un ensayo a partir del cual vamos a detectar y corregir disfunciones
puntuales que pueden alterar la validez interna de la accion experimen-
tal. En este contexto se plantea precisar lo siguiente:

1. El planteamiento de las preguntas. Comprobar si los sujetos
entienden las preguntas presentadas en el cuestionario.

2. Lavalidacion de el instrumento de medida. Especificamente se
verifica si la escala dicotomica es la mas idonea para éste tipo
de preguntas.

3. La percepcion de los diversos tratamientos visuales. Determi-
nar si los estimulos son aceptados por los participantes.

4. Las condiciones de administracion de las pruebas experimen-
tales. Se verifica el adecuado funcionamiento de PARC, que la
visualizacion en general y particularmente los estimulos, sean
correctas.

5. Elespacio. Comprobar la necesidad de tener a los sujetos fren-
te a un ordenador al momento de realizar el test.

El pre-test se desarrollo, previa verificacion de la plataforma PARC,
el dia 15 de abril del 2014 en la Escuela de disefio, tecnologia y comunica-
cion digital, Seeway (Barcelona). Se contd con una muestra de 15 alum-
nos, todos estudiantes de post-grado. El pre-test tuvo una duracién de 15
minutos. El desarrollo del mismo se realizé sin ninguna incidencia.

Las conclusiones que se obtuvieron con este pre-test fueron:

1. Se consolidan las piezas para el test de recepcion. Se ajustaron
los estimulos correspondientes a similitud y amplitud de cédigo.

2. Los participantes indican que el test de recepcion es sencillo de
realizar.

3. Secomprobd lanecesidad del contrabalanceo, para evitar posi-
bles interferencias de los propios sujetos.

4. Se dio por valida la plataforma PARC por su facil acceso, y la
correcta visualizacidn de los estimulos.

36 Se toma como referencia el planteamiento de Colet
(2012) en la construccion del test de recepcion para su

tesis doctoral La concepcion de la identidad visual de los
envases. Una aproximacion a la funcion publicitaria del

packaging.
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4.6.2. Los 16 tratamientos

Luego del proceso del pre-test se obtuvieron los 16 tratamientos a utili-
zar en el Test de recepcion. Estos fueron distribuidos segun los grados de
cada una de las variables independientes propuestas.

4.6.2.1.Variable Independiente: SIMILITUD
La similitud de la Representacion Simbdlica, es:

El conjunto de atributos del enunciado visual que lo hacen mds
0 menos parecidos a lo que representa. Es decir, es el grado de
semejanza de un Representacion Simbdlica con aquello que re-
presenta.

Esta variable presenta dos niveles:

Grado de Alta similitud: Los atributos graficos permiten iden-
tificar el enunciado visual con total certeza.

Grado de Baja similitud: Los atributos graficos que se presen-
tan no permiten distinguir lo que representa.

En base a estos conceptos, se seleccionan (4) piezas graficas publi-
citarias, 2 que corresponderian al grado de similitud Alta, y otros 2 trata-
mientos de baja similitud.

NGrado de Alta Similitud

La primera corresponde a Aldeia Nissi (Figura 91). El anuncio grafico pu-
blicitario corresponde a una campaiia de adopcion de nifios mayores. El
slogan de dicho enunciado es: For 93% of Angolan orphans it’s too late.
Adopt an older child.

En base al slogan se determind el concepto: Adopta a un nifilo mayor.
Luego, aplicando la rubrica de la RS, se observé que el presente enuncia-
do coincidia en los parametros establecidos para alta similitud. Debido a
que, no hay elementos abstractos, ni sintéticos, sino mas bien figurativos,
mas alla de la metafora visual que establece el concepto. Los atributos
graficos del anuncio permiten identificar el enunciado con certeza.



FIGURA 91. Anuncio Gréfico Publicitario original.
Grado de Alta Similitud.

Cliente: Aldeia Nissi
Agencia: Revolution Brasil
Director: Vitor Barros

FIGURA 92. Resultado de anuncio grdfico
publicitario manipulado. Grado de Alta Similitud.
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Tratamiento: ASIM_01

A pesar de que la presencia de elementos de contenido no son mu-

chos, se procedid a eliminarlos, ya que son una interferencia, porque no
interesa evaluar el contenido del mensaje grafico. Se obtuvo como resul-
tado la Figura 92. A este tratamiento se le nominalizé6 como ASIM_ox1.

Otro tratamiento como ejemplo de Alta Similitud (Figura 93), es un
anuncio grafico publicitario de la cadena hotelera Campanile. Los ele-
mentos textuales del anuncio, basicamente son; el slogan: Nouveau De-
sign, Noiuveau confort. Ca change tout, y el copy: Redécouvrez le plaisir de
dormir, réservez sur campanile.com.




A partir de estos elementos de contenido, se infiere el concepto aso-
ciado a la Representacion Simbodlica (cuestionario), para este caso quedo
determinado como: vuelve a descubrir el placer de dormir.

Se selecciono esta pieza, porque objetivamente se presenta a una
persona durmiendo placidamente. Por ende, segun lo que indica la ru-
brica, cumple con el sentido de figuracion que lo ubicaria en un grado
elevado de similitud. Ademas se advierte una correspondencia evidente
con lo que se representa, con el hecho real: dormir.

Luego de tratar la imagen en Photoshop, se obtiene como resultado
el tratamiento ASIM_o2 (Figura 94). No se omite el recuadro blanco por
considerarlo parte del enunciado.

NOUVEAL DESIGH, NOUNEAL CONFORT

CA CHANGE TOUT.
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Campanile

nRiiL

FIGURA 93. Anuncio Grafico Publicitario original.
Grado de Alta Similitud.

(liente: Campanile Hotel

Agencia: PONK, Paris, France

(reative Director / Copywriter: Franck Pralong
Publicado: Noviembre 2013

FIGURA 94. Resultado de anuncio gréfico
publicitario manipulado. Grado de Alta Similitud.

Tratamiento: ASIM_02



“NGrado de Baja Similitud

En contraposicion al nivel Alto de la variable similitud, se presentan dos
piezas graficas correspondientes a baja similitud. Ambas se caracterizan
porque los atributos graficos que presenta no permiten distinguir el con-
cepto representado.

El primer anuncio gréfico publicitario corresponde al producto Phi-
lips. Click&Style (Figura 95). La pieza no es una fotografia, es unailustra-
cion, cuyo fundamento es el color, y las formas basicas. Y visualmente se
aleja del caracter realista de los dos primeros tratamientos correspon-

dientes al nivel Alto de similitud.

FIGURA 95. Anuncio Gréfico Publicitario original.
Grado de Baja Similtud.

Agencia: Ogilvy & Mather, Kiev, Ukraine
Director creativo: Alexandra Doroguntsova
Publicado: Noviembre 2013

—
=
=
i
=
=
w
o
=3
[SE)

=
3
_
=
a2
=
w
=
<
S

233

FIGURA 96. Anuncio Gréfico Publicitario
manipulado.Grado de Baja Similtud.

Tratamiento: BSIM_01
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El slogan en esta ocasion, es Shave away the barriers. Por lo que se
considero como concepto a interpretar: Rasurar las barreras.

El presente anuncio, es un ejemplo claro de lo que seria una baja si-
militud. Segun la rubrica, a partir de sus elementos formales no hay una
relacion inmediata al concepto. La ilustracion seqgun los parametros de
medicion, se aleja de lo simil, por ende se cree que la interpretacion del
concepto, no sera tan evidente.

Por ello, una de las hipotesis de investigacion, afirma que a menor
grado de similitud, menor el grado de interpretacion del concepto aso-
ciado a la Representacion Simboalica.

Siguiendo el procedimiento de eliminacion de elementos textuales
y de contenido, el enunciado quedaria como la Figura 96. Quedando la
pieza de Baja similitud, identificada como BSIM_ox1.

Otro tratamiento de Baja Similitud, es la pieza correspondiente a
una campana de Salud (Figura 97), cuyo objetivo es promover la ingesta
de cinco frutas y legumbres al dia. El slogan y, en consecuencia, el con-
cepto presentado en el cuestionario fue: Ellos velan por usted (Ils veillent
Sur vous).

Sequn las caracteristicas del enunciado grafico, se deduce que es la
representacion simbdlica de un superhéroe. Aunque, llegamos a ésta su-
posicion a partir del contenido textual, y no por la forma. Por eso, segun
nuestro instrumento de medicion, este anuncio corresponde a una baja
similitud, ya que en términos de iconicidad, no hay un reconocimiento
inmediato de lo que se transmite en el mensaje grafico.

Aligual que en los otros tratamientos, se procedio a eliminar el tex-
to, y se nominalizé como tratamiento: BSIM_o2 (Figura 98).



ILS VEILLENT SUR VOUS.. 45

FIGURA 97. Anuncio Gréfico Publicitario original.
Grado de Baja Similtud.

Agencia-escuela: Saint Luc, Tournai, Bélgica.
(reativo: Adrien Callewaert
Publicado: Junio 2013

4.6.6.2. Variable Independiente: AMPLITUD DE CODIGO

El segundo bloque del experimento, corresponde a la dimensién de
significacion de la Representacion Simbdlica: Amplitud de cddigo.

La amplitud del cédigo grdfico es el nivel de abstraccion al que
puede llegar una Representacion Simbdlica. La amplitud permite
mantener estable el sentido a través de variaciones de la forma

grdfica.

FIGURA 98. Anuncio Gréfico Publicitario
manipulado. Grado de Baja Similtud.

Tratamiento: BSIM_02
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La amplitud de cddigo también presenta dos niveles:

Grado de alta amplitud: Laforma grafica es estable. El grado
de variacion de la forma grafica es baja. La interpretacion del
mensaje grafico es inmediato.

Grado de baja amplitud: La forma grafica varia completamen-
te. El grado de variacion de la forma grafica es totalmente abs-
tracta. La interpretacion del mensaje grafico no es evidente.

Para ésta parte, también hemos seleccionado igualmente enuncia-
dos visuales, que en su mayoria corresponden a Anuncios Graficos Publi-
citarios. En ésta oportunidad, se procuraron piezas ejemplos de un altoy
bajo grado de abstraccion.

La diferencia entre la Similitud y la Amplitud, consiste en que la pri-
mera se refiere a un grado mas bien de iconicidad, y la segunda al valor
expresivo de los enunciados. Es decir una determina si se parece o no
se parece a lo que representa, y la otra a la manipulacion que realiza el
disenador de los elementos formales del disefio, extrapolando la repre-
sentacion a enunciados mas bien sintéticos. Por lo tanto, el proposito es
verificar si las representaciones simbdlicas usadas por el disefiador para
publicitar un determinado concepto y producto, realmente se corres-
ponde a lo que los sujetos interpretan.

Vale la pena recordar, que en el caso de la Amplitud de codigo, la
hipdtesis propone que a mayor amplitud de cédigo menor interpretacion
del concepto asociado a una representacion simbdlica. Es decir, sucede
lo contrario que en similitud, donde la mayor similitud se correlaciona
con una mayor interpretacion

NGrado de Alta Amplitud

La primera pieza que corresponde al tratamiento de Amplitud Alta, es
un anuncio grafico de Bancolombia (Figura 99). En donde, la representa-
cion simbdlica utilizada para expresar el concepto seguridad, y publicitar
seguro de autos, no es figurativa, sino al contrario abstracta. El proceso
de identificacion e interpretacidn del mensaje grafico es mas complejo.
Por ello, la pieza grafica de Bancaja es un claro ejemplo de como
el disefiador se apropia de los elementos formales del disefio, y crea un
sentido particular al enunciado. Como en las demas piezas, se procedio a
eliminar los elementos de “interferencia” (logotipo y copy), y se obtuvo



el siguiente enunciado que se emplea el experimento (Figura 100). Asi
como en las piezas anteriores, se nominaliza como: AAMP_o1, y el con-
cepto quedo reducido a: Seguros.

Otra pieza, seleccionada (Figura 101) es el anuncio de WWF (World
Wildlife Fund), que pretende sensibilizar sobre como la falta de agua pue-
de afectar vidas o especies animales.

El copy de éste anuncio es No water, no life, obteniendo como con-
cepto a utilizar en el cuestionario: Sin agua no hay vida.

FIGURA 99. Anuncio Grafico Publicitario original.
Grado de alta Amplitud.

(liente: Bancolombia. Sequros de autos.
Agencia: DDB/Colombia
Directores Creativos: Rodrigo Bolivar, Rodrigo

= ;. ~
Davila, Marco Mufioz
Publicada: Enero 2014
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FIGURA 100. Anuncio Grafico Publicitario
= manipulado. Grado de alta Amplitud.

Tratamiento: AAMP_01




Toda la campana grafica de WWF se basa en una serie de dibujos en
acuarela (pintura con colores diluidos en agua) de distintas especies de
animales. Segun lo que indica el descriptivo de adsoftheworld, la imagen
corresponde a la representacion de una tortuga.

Aligual que en los otros casos, se procedio a eliminar el texto y el logo
(Figura 102). Asi, se obtuvo como resultado el tratamiento: AAMP_o2.

FIGURA 101. Anuncio Gréfico Publicitario
original. Grado de alta Amplitud.

Cliente: WWF

Agencia: Contrapunto BBDO, Madrid, Spain
Directores creativos: Carlos Jorge, Félix Del
Valle
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FIGURA 102. Anuncio Gréfico Publicitario
manipulado. Grado de alta Amplitud. —_—

Tratamiento: AAMP_02



“NGrado de Baja Amplitud

En cuanto a las piezas de baja amplitud, se eligieron piezas cuya mani-
pulacion del cédigo grafico es minima. Es decir, reproducen imagenes o
formas mas bien figurativas.

En el primer caso, la pieza (Figura 103) es de Wolkswagen, y mues-
tra un simil entre el presidente de USA, Obama y otra persona que fisi-
camente se parece mucho. El slogan en este anuncio es: There’s a huge
difference. Volkswagen Original Parts.

En razon del cuestionario, se sintetizo el concepto en: Hay grandes
diferencias. Para el test de recepcion, se utilizo la Figura 104, sin textos,
ni logotipo. Tratamiento nominalizado como: BAMP_o1.

FIGURA 103. Anuncio Gréfico Publicitario original.
Grado de Baja Amplitud.

(liente: Wolkswagen

Agencia-escuela: Miami Ad School, Sao Paulo,
Brazil

Director de arte: Marina Frederico

Publicado: Diciembre 2013
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FIGURA 104. Anuncio Grafico Publicitario
manipulado. Grado de Baja Amplitud.

Tratamiento: BAMP_01
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La segunda pieza (Figura 105) propia de este bloque, pertenece a
ESPN cadena de deportes a nivel mundial. En ella se observa a un apasio-
nado con dos camisetas facilmente identificables, la del equipo de Barce-
lona, y la de Brasil. Esta fotografia es acompanada por el texto: European
Football on ESPN. Every play is a spot in the 2014 FIFA WORLD CUP.

El concepto presentado en el cuestionario fue: Pensando en el mun-
dial, sintetizando lo planteado en el copy. Se procedid a eliminar textos y
marcas (Figura 106), para evitar que los sujetos identificaran el producto,
y asi obtener la interpretacion propia de la Representacion Simbodlica. De
esta manera se obtuvo el tratamiento BAMP_o2.

FIGURA 105. Anuncio Gréfico Publicitario original.
Grado de Baja Amplitud.

Agencia: Agencia Africa, Brazil
Directores creativos: Ricardo Chester, Augusto
Moya

FIGURA 106. Anuncio Gréfico Publicitario
manipulado. Grado de Baja Amplitud.

Tratamiento: BAMP_02




4.4.6.3.Variable Independiente: Congenialidad

El tercer bloque del experimento corresponde a la dimension de signifi-
cacion: congenialidad.

La congenialidad es el grado de interaccidn, a nivel compositivo,
de los elementos de significacion (forma, aspecto) presentes en
una determinada pieza grdfica. Se determina mediante la cohe-
rencia entre los elementos formales que estdn presentes en los

enunciados visuales.

Aligual que las otras piezas, estas han sido tratadas para contar con
enunciados visuales que permitan certificar, si hablar de representacion
simbdlica en piezas graficas publicitarias, es correcto o no. Al igual que
en los otros bloques, la congenialidad tiene dos niveles.

Grado de alta congenialidad: Los elementos formales no son
nada coherentes con el concepto (mensaje grafico) que se pre-
tende representar. No se interpreta correctamente el sentido
de la Representacién Simbodlica.

Grado de baja congenialidad: Los elementos formales son
completamente coherentes con el concepto (mensaje grafi-
co). Lainterpretacion del sentido de la Representacion Simbo-
lica es inmediata.
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Los ejemplos de alta congenialidad, también han sido seleccionados
en base a la ribrica de la Representacion Simbdlica, considerando la in-
teraccion de sus elementos formales.

“NGrado de Alta Congenialidad

El primer anuncio grafico seleccionado, el correspondiente a la marca
Florette.

Dicho anuncio (Figura 107) fue seleccionado por la coherencia de la
composiciony la interaccion de los elementos de significacion. Por ejem-
plo, a nivel formal, el color se evidencia como vinculo entre la composi-
cion del plato de ensalada, el envase del productoy el slogan (Fraicheur et
Fantaisie). El slogan se tradujo literalmente y se asumié como concepto:
Frescor y Fantasia.




Eliminando los elementos de contenido, se obtuvo como resultado
el tratamiento ACONG_oz1 (Figura 108).

FIGURA 107. Anuncio Gréfico Publicitario original.
Grado de Alta Congenialidad

Cliente: Florette
Agencia: Havas 360, Paris, France
Director creativo: Chermine Assadian
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FIGURA 108. Anuncio Grafico Publicitario
manipulada. Grado de Alta Congenialidad.

Tratamiento: ACONG_01



Como segundo ejemplo de alta congenialidad (Figura 109), se eligid
elanuncio que publicita el mévil Galaxy S4, de Samsung. Segun la rébrica
y el circulo de la Representacion Simbodlica, es evidente que hay un alto
nivel de interaccion entre todos los elementos formales, nuevamente el
color es el elemento formal que vincula y unifica el enunciado.

El slogan en este anuncio es: My Galaxy S4 mini is green. Para facilitar
la interpretacion del enunciado (Figura 109), el concepto se sintetiza en:
MiSamsung es verde?. Siguiendo el protocolo de manipulacidn, se obtu-
VO un anuncio sin texto, nilogotipos; es decir, el tratamiento ACONG_o2.

SHHEHHE Wy GALAXY 54 mini ls green”

37 En esta ocasion, se dejo el nombre del producto
como parte del concepto a asociar al estimulo, ya que
creiemos que era el objetivo de comunicacion del
enunciado visual.

‘ FIGURA 109. Anuncio Gréfico Publicitario original.

Grado de Alta Congenialidad.

Agencia: Cheil, Paris, France
Director creativo: Bruno Moreira
Publicado: Febrero 2014

FIGURA 110. Anuncio Gréfico Publicitario
manipulado. Grado de Alta Congenialidad.

Tratamiento: ACONG_01
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“NGrado de Baja Congenialidad

Como piezas opuestas al grado alto de congenialidad, se seleccionan
dos anuncios graficos publicitarios. El primero, ha sido totalmente ma-

38 En general, la manipulacion de las piezas, consistio nipulados® a nivel de color y textura, y el sequndo se mantuvo tal cual, y

en ocultar textos, marcas y logotipos, pero también
como en el caso de éste enunciado, a manipular

solo se eliminaron textos y logos.

directamente los elementos formales. La primera pieza corresponde al Festival de Verano de Bahia. El

anuncio original (Figura 111), sequn la rubrica utilizada de la Represen-
tacion Simbolica tendria una congenialidad bastante alta, ya que los ele-
mentos son coherentes con el mensaje grafico.

39 También se visité la pagina web del festival, para Por ello, se procedidé a manipular exageradamente el colory la tex-

confirmar que se trataba de espectdculos musicales.
La web es: http://redeglobo.globo.com/ba/redebahia/

festival-de-verao-2014/plath

tura del enunciado (Figura 112). Debido a que, el objetivo era evidenciar
una baja congenialidad, y corroborar en el test, si realmente esta variable

influye en la interpretacion del concepto.

FIGURA 111. Anuncio Gréfico Publicitario original. FIGURA 112. Anuncio Gréfico Publicitario
manipulado. Grado de Baja Congenialidad.
Cliente: Festival de Verano Bahia - Brasil
Agencia: Mago Comunicagao, Salvador, Bahia, Tratamiento: BCONG_01
Brazil Director Creativo: Nelson de Castro
Publicado: Noviembre 2013



A propdsito del concepto, se considero el descriptor que propone
adsoftheworld. Este a diferencia del resto, es bastante extenso: Mix that
will make you pop. Being in crowd situations is sharing, laughter and emo-
tions. It is to meet the joy, feel like stopping the clock. It’s dance, jump, live
intensely every moment. And if all this together is pure vibration, mixed the
Salvador Summer Festival, is show. Por ello, se resumio en la frase: vivir
intensamente la musica. Asi queda definido el tratamiento BCON_ox1.

Para la segunda opcion, se eligio el anuncio de DSKBank (Figura
113). Al observar el enunciado junto a la rubrica, se reconoce que los
elementos formales presentes, en lugar de clarificar el concepto, gene-

ran confusion.

FIGURA 113. Anuncio Gréfico Publicitario original.
Grado de Baja Congenialidad.

Cliente: DSKBANK

Agencia: Noble Graphics, Sofia, Bulgaria
Director Creativo: Chavdar Kenarov
Publicado: Mayo 2013
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FIGURA 114. Anuncio Gréfico Publicitario original.
Grado de Baja Congenialidad.

Tratamiento: BCON_02
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No se llega a un facil reconocimiento de las letras, ni tampoco de la
intension del camuflaje. El texto que acompaiia a este anuncio grafico es:
We know how to protect your personal information. El cual queda traduci-
do, como: Sabemos cémo proteger su informacion personal.

Al igual que en los casos anteriores, se procedid a eliminar los tex-
tos (Figura 114). De esta manera no hay ninguna interrupcion al obser-
var la forma global del anuncio. Asi queda establecido el tratamiento:
BCON_o2

4.4.6.4.Variable Independiente: Contexto

Por Ultimo, el cuarto bloque del experimento corresponde a la dimen-
sion de significacion: contexto.

El contexto es el entorno grdfico o de situacidn en el que es inser-
tado un mensaje grdfico. Es el grado de la adecuacion del contex-
to o contextualizacion del concepto.

Aligual que las otras variables, hay dos niveles de contexto formal.

Grado de alto contexto: seria aquel enunciado visual cuyo
espacio visual se corresponde miméticamente al concepto. El
entorno grafico corresponde completamente al mensaje grafi-
co, y por ende favorece la interpretacion de la Representacion
Simbolica.

Grado de bajo contexto: seria aquel enunciado visual cuyo
contexto formal no se corresponde en absoluto al concepto de
la Representacion Simboalica.

Asi pues, se piensa que una interpretacion acertada de la Represen-
tacion Simbodlica, va depender de su contextualizacion. La ubicacion si-
tuacional podria variar su significacion.



NGrado de Alto Contexto

Para la primera serie se eligieron anuncios del rubro hogar. El primer
enunciado, concierne a la salsa de spaghetti Del Monte (Figura 115). Aqui
se observa a un chef que sale del bote de salsa, y remueve los spaghettis.
Esta representacion simbdlica, gracias al contexto, evidencia el mensaje
grafico. En este enunciado, el texto dice: You do the cooking, we make
it delicious. En razdn del cuestionario, se propone como concepto: Todo
lo que usted cocina, lo hacemos delicioso. Finalmente, se nominaliza el

enunciado (Figura 116) como, tratamiento ACTX_oz1.

FIGURA 115. Anuncio Gréfico Publicitario
original. Grado de Alto Contexto.

Cliente: Del Monte

Agencia: BBDO, Indonesia
Director Creativo: Haris Budi
Publicado: Junio 2013
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FIGURA 116. Anuncio Grafico Publicitario
original. Grado de Alto Contexto.

Tratamiento: ACTX_01




Como segundo ejemplo de Grado Alto de Contexto, se selecciond
el anuncio de RIPOSA (Figura 117), empresa fabricante de camas y col-
chones. Se muestra en el enunciado, una mujer durmiendo en una cama
(angulo cenital). En esta ocasion el texto que acompaiia laimagen, es Re-
charge yours batteries, el cual en el cuestionario quedo traducido como:

Recarga tus baterias.

FIGURA 117. Anuncio Gréfico original. Grado de
Alto Contexto.

Cliente: RIPOSA

Agencia: Havas Worldwide Switzerland, Zurich
Director Creativo: Michael Kathe

Publicado: Noviembre 2013
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FIGURA 118. Anuncio Gréfico original. Grado de
Alto Contexto.

Tratamiento: ACTX_02



El espacio grafico presente en este anuncio, se corresponde com-
pletamente al entorno grafico. Esta misma Representacion Simboélica
ubicada en otro contexto, tomaria otras significaciones y se alejaria de
los objetivos de comunicacion de RIPOSA (fabricacion de alta gama de
camas y colchones).

Para el experimento se procedio a eliminar cualquier texto que hi-
ciera referencia a la marca, obteniendo como resultado el tratamiento
ACTX_o2.

“NGrado de Bajo Contexto

Para la seleccion de piezas de grado bajo, se eligieron aquellas cuyo con-
texto es diferente al esperado. Por ejemplo, en el caso de la Figura 119, el
anuncio de Bucks and Spurs, presenta una mesa de madera ubicada enun
paisaje rocoso, la descontextualiza, asumimos con la finalidad de referir
el uso de buena materia prima. En el enunciado original, este anuncio
se refuerza con el slogan: Finest materials and genuine craftsmanship. En
razon del test de recepcion se considero como concepto a asociar con
el enunciado: Los materiales mds finos y artesania genuina. Asi pues,
se eliminaron logotipo, copy, y cualquier otro texto presente. Quedando
como resultado la Figura 120, tratamiento BCTX_o1.

Por uUltimo, de la marca de ropa Uniform (Figura 121), se eligio un
anuncia en el que aparece una mujer, encima de una bascula antigua, en
un espacio mas bien lugubre y extrafio. El texto que acompana a lo repre-
sentado, es: 72kg. de frescura -sos* Unica-. En el cuestionario del test, se
mantuvo este texto como referente del concepto.

Asi como en todas las demas piezas, se eliminaron textos, logotipos,
etc. Obteniendo como resultado el tratamiento BCTX_o2 (Figura 122).

40 La palabra SOS, refiere a la manera informal
singular de referirse a Sois. Los paises que utilizan esta
derivacion lingiiistica son principalmente: Argentina y
Uruguay.
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FIGURA 119. Anuncio Gréfico original. Grado de
Bajo Contexto.

(liente: Bucks and Spurs

Agencia: Blooms Agency, Stockholm, Sweden
Director creativo: Christer Roheden
Publicado: Enero 2014
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Bajo Contexto.

Tratamiento: BCTX_01



FIGURA 121. Enunciado Visual presentado en el
test. Grado de Contexto bajo.

f ] Cliente: Uniform

-
w =

Agencia: Plutén, Montevideo, Uruguay
Directores Creativos: Silvio Maldonado, Pablo

"“i"" £y Medina
72 4-‘, « Publicado: Marzo 2014
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FIGURA 122. Enunciado Visual presentado en el
test. Grado de Contexto bajo.

Tratamiento: BCTX_02
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De esta manera, se obtuvieron los 16 tratamientos. Todos ellos que-
dan resumidos en la siguiente Tabla 18.

VARIABLES GRADOS TRATAMIENTOS

Grado Alta Similitud ASIM_01 ASIM_02
SIMILITUD

Grado Baja Similitud BSIM_01 BSIM_02

Grado Alta Similitud AAMP_01 AAMP_02
AMPLITUD DE CODIGO

Grado Baja Similitud BAMP_01 BAMP_02

Grado Alta Congenialidad ACON_01 ACON_02
CONGENIALIDAD

Grado Baja Congenialidad BCON_01 BCON_02

Grado Alto Contexto ACTX_01 ACTX_02
CONTEXTO

Grado Bajo Contexto BCTX_01 BCTX_02

| TABLA 18. Los 16 tratamientos utilizados en el disefio factorial del experimento. Elaboracién propia.

4.7.PROTOCOLO EXPERIMENTAL

En este apartado se definen las caracteristicas del proceso de la experi-
mentacion. Es decir, se concretan aspectos fundamentales, con la fina-
lidad de obtener datos suficientes para ser analizados con técnicas de
analisis estadistico que validen o no las hipdtesis de investigacion plan-
teadas. Por lo tanto, se puntualiza sobre la constitucion de la muestra, la
administracion del experimento, el desarrollo del pre-test entre otros.
El correcto funcionamiento del presente protocolo es esencial para ase-
gurar la fiabilidad de los datos a obtener y una manera de asegurar la
validez interna del experimento.

4.7.1. Muestra

Con la finalidad de controlar la aplicacion del experimento, se opto6 por
una muestra accesible, es decir un grupo de sujetos de facil localizaciony
accesibilidad. De esta manera, contamos con una muestra no probabilis-
tica; muestra de conveniencia.



La ventaja bajo el enfoque cuantitativo de una muestra no probabi-
listica es su utilidad para determinado disefio de un estudio que re-
quiere no tanto una “representatividad” de elementos de una pobla-
cion, sino una cuidadosa y controlada eleccion de sujetos con ciertas
caracteristicas especificadas previamente en el planteamiento del

problema (Gomez, M., 2006: 117).

Como indica lgartua (2006) y Hernandez Sampieri et al. (2003), es
una muestra que supone un procedimiento de seleccion informal en base
a los contenidos que los objetivos de la investigacion dispone. Este estu-
dio no tiene por objetivo evaluar caracteristicas propias de los sujetos de
una poblacion, sino mas bien medir las relaciones causales entre las va-
riables. Por ello, concordamos con Hayes (2005) citado en Igartua (2006:
315) cuando afirma que “la preocupacion fundamental no es la inferencia
poblacional, sino la inferencia sobre procesos causales”. Es decir, bus-
camos correlaciones entre las manipulaciones de las variables indepen-
dientes respecto de los efectos producidos en la variable dependiente.

En este contexto, se utilizd una muestra por conveniencia constitui-
da por estudiantes universitarios de la Facultad de Ciencias de la Comuni-
cacion de la Universidad Auténoma de Barcelona que en el momento de
realizar el experimento estaban realizando estudios de grado en Perio-
dismo, o bien en Publicidad y Relaciones Publicas (sequndo y tercer afio)
durante el curso académico 2013-2014.

La utilizacion de estudiantes universitarios en investigaciones cien-
tificas es aceptada y habitual. Debido a que —como indican Basil, 1996;
Courtright, 1996; Shapiro, 2002, en lgartua, 20064— el objetivo funda-
mental de la busqueda cientifica es el descubrimiento de relaciones cau-
sales entre variables y el analisis de los procesos subyacentes que expli-
can los fendomenos. Asi que las muestras de conveniencia son una via
legitima para nuestra investigacion«.

También queremos recordar que realizamos un disefo factorial de
medidas repetidas, por lo tanto éste permite una muestra reducida de
sujetos (entre 20 y 40 por variable estudiada). Segun este planteamien-
to se ha trabajado con una muestra de conveniencia no probabilistica,
compuesta por 168 estudiantes para nuestra experimentacion. Se asume
como minimo 20 sujetos por valor de la variable independiente. Dado
que las variables independientes tienen en nuestro caso dos valores po-
sibles (alto y bajo), y siendo un factorial (2)x(2)x(2)x(2), convenimos que
son necesarios alrededor de 160 sujetos para encontrar valores de signi-
ficacion experimental.

04 METODOLOGIA EXPERIMENTAL

41 Revisar el apartado 13. £ trabajo de campo, en
lgartua, 2006: 314-317. 253

42 Las muestras no representativas se han
establecido como una prdctica estandarizada no sélo
en la investigacion experimental sino también en la
correlacional que utiliza como soporte el cuestionario.
Hayes, A. (2005), citado en lgartua (2006: 317).
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43 Para la informacién técnica de PARC revisar:
LAZARO, Patricia; TENA, Daniel; BLANCO, Jos. M.; VOCES,
Ramon. “La recepcid, un limit a la creacid”. Revista
Tripodos [Barcelona: Servei de Disseny i Publicacions
Blanquerna], nimero extraordinari (2007).

44 En esta ocasidn, los estimulos son anuncios graficos
publicitarios, pero PARC permite testar cualquier
estimulo comunicativo: marcas, packs, spots, cuias
radiofénicas y sus implicaciones en la recepcion.

45 PARCes una herramienta ideada en 2003 y
desarrollada por el Grupo de Investigacion en Publicidad y
Relaciones Publicas (GRP) de la Universidad Auténoma de
Barcelona, que orienta su trabajo al estudio del mensaje
audiovisual y el proceso de recepcion del mismo.

- mnﬁ—ﬁu&hl—.ﬂ:hq’l—l

Presentado por primera vez en 2008 en el | Congreso
|+ C: Investigar la Comunicacion “PARC herramienta
metodoldgica y motor de investigacién” ha sido
utilizado en diversos trabajos de investigacion y Tesis
doctorales. La version actual de PARC (PARC 1.3) ha sido
financiada por el Ministerio de Ciencia e Innovacion,
proyecto FEM2010-21.834. Contacto e informacion:
p.parc@uab.cat

46 Colet, J., 2012. La concepcion de la identidad visual
de los envases. Departamento de Publicidad, Relaciones
Pablicas y Comunicacion Audiovisual (Universidad
Auténoma de Barcelona).

47 Martinez Bouza, J., 2010. La influencia del aspecto
en la eficiencia del mensaje grdfico publicitario.
Departamento de Publicidad, Relaciones Piblicas y
Comunicacién Audiovisual (Universidad Autonoma de
Barcelona).

48 FEM2010-21834- La discriminacidn de género en la
promocion profesional de la mujer creativa en publicidad:
;el sexo es determinante para la seleccion de ideas y
curriculums? MINISTERIO DE CIENCIA E INNOVACION.
Grupo de investigacion en Publicidad y Relaciones
Pablicas.

Procesos de Seleccidn de Aspirantes a creativos. Grupo de
investigacién GRP. Universidad Autonoma de Barcelona.
MINISTERIO DE CIENCIA E INNOVACION PLAN NACIONAL
de I4+-D-+i. Investigacion del Subprograma de Proyectos
de Investigacion Fundamental; actualmente en proceso
de andlisis de datos. >>

4.7.2. Administracion de los experimentos. PARC

Con la finalidad de controlar la recogida de datos, y la administracion del
experimento, se decidid utilizar un instrumento, disefiado para la prepa-
racion, administraciony la gestion de test de recepcion a sujetos experi-
mentales a través de Internet: la Plataforma de Analisis de la Recepcion
en la Comunicacion (PARC)=.

Esta plataforma permite no sélo el montaje del experimento, sino
también organizar las respuestas recibidas en ficheros de datos para su
posterior tratamiento estadistico.

Dicha plataforma presenta dos estructuras, una disefiada para el
experimentador y la otra para el sujeto experimental. La estructura del
test de recepcion es sencilla. Por un lado, muestra el estimulo# elabora-
do previamente, y del otro lado aparecen las preguntas en su mayoria de
respuesta cerrada.

PARC* es una herramienta potente para el trabajo cientifico, ya que
permite controlar la manera de administrar el experimento. Utiliza una
tecnologia que resuelve diferentes tipo de situaciones de investigacion.
Por ejemplo, podemos reqular el periodo de respuesta, permite elegir si
las piezas se presentan aleatoriamente, el tiempo de exposicion al esti-
mulo, etc.

Se decidio utilizar esta plataforma, debido a que ha dado 6ptimos
resultados en dos investigaciones experimentales previas. Por un lado la
tesis doctoral del Jordi Colet: La concepcion de la identidad visual de los
envases*, y la de José Martinez Bouza: La influencia del aspecto en la efi-
ciencia del mensaje grdfico publicitario. Ademas también se ha utilizado
recientemente en dos investigaciones subvencionadas“®por el Ministerio
de Ciencia e Innovacion.

Evidentemente para garantizar la fiabilidad del instrumento, se pro-
cedio a controlary corroborar lo que Colet (2012) llama homogeneidad en
las condiciones de visualizacion. Es decir, se procedid a revisar el condicio-
namiento adecuado de las aulas informaticas, asi como el funcionamien-
to de los monitores de las aulas. Colet (2012: 238) declara la importancia
de reforzar la validez interna a través del control“ del conjunto de la ac-
tuacion experimental.



4.7.2.1. La administracion de experimento

A continuacion se describe cuales han sido las circunstancias especificas
de la aplicacion del test de recepcion.

En primer lugar se definieron los grupos experimentales, y la tempo-
rizacion. Una condicion del experimento fue que los sujetos estuviesen
en un aula, y bajo la supervision del experimentador. La temporizacion
entonces quedo determinada segun la disposicion de las aulas informati-
cas y los horarios de clases asignados a cada grupo evaluado. En total se
contd con 16 grupos experimentales.

GRUPO GRADO AULA DIAY HORA
1 Periodismo PC10 Martes, 06 de mayo de 2014; 12h
2 Periodismo PC5 Martes, 06 de mayo de 2014; 12.30h
3 Periodismo PC6 Martes, 06 de mayo de 2014; 13h
4 Periodismo PC1 Lunes, 12 de mayo de 2014; 9h
5 Periodismo PQ2 Lunes, 12 de mayo de 2014; 9.30h
6 Periodismo PC5 Lunes, 12 de mayo de 2014; 10h
7 Periodismo PC6 Lunes, 12 de mayo de 2014; 10.30h
8 Periodismo PC5 Lunes, 12 de mayo de 2014; 12h
9 Periodismo PC6 Lunes, 12 de mayo de 2014; 12.30h
10 Periodismo PC5 Lunes, 12 de mayo de 2014; 15h
1 Periodismo PC6 Lunes, 12 de mayo de 2014; 15.30h
12 Periodismo PG3 Lunes, 12 de mayo de 2014; 16h
13 Periodismo PC4 Lunes, 12 de mayo de 2014; 16.30h
14 Publicidad y RR.PP PC9 Jueves, 15 de mayo de 2014; 17h
15 Publicidad y RR.PP PC9 Jueves, 22 de mayo de 2014; 17h

| TABLA 19. Programacién de los grupos experimentales. Elaboracién Propia.

49 “El control constituye un factor esencial, pero no
solamente el control de las variables de estudio, sino
también el control de los sujetos experimentales y

las condiciones de administracion para controlar las
variables perturbadoras” (Martinez Bouza, 2010: 257).

50 Previo al contacto con cada grupo experimental, se
procedid a coordinar la ejecucion del test de recepcién
con los respectivos profesores encargados de cada clase,
y poder contar con su colaboracién.
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Se siguieron en orden correlativo las siguientes acciones:

Control. Comprobacion del funcionamiento de los equipos
informaticos, disposicion del aula, coordinacion con profesor
de clase.

Presentacion. Antes de comenzar cada clase, el profesor a
cargo presenta al experimentador. Luego, se procede a invitar
alos estudiantes a realizar el test de recepcion de forma volun-
taria y andnima. Ademas se indica el tiempo aproximado de la
duracion del test, 20 minutos aproximadamente.

Ejecucion. Se asegura que cada alumno éste sentado frente a
un ordenador. se les otorga el link de PARC, y su funcionamien-
to. Antes de iniciar el test, se aclaran las siguientes instruccio-
nes, también presentes en la ventana de bienvenida del test.

a. El test es individual. No hablé, ni comente sus res-
puestas con otras personas mientras dure la prueba.

b. Ningun alumno puede salir del aula aunque haya
acabado el test, para evitar la distraccion de los
otros sujetos.

c. Laduracion maxima estimada es de 10 minutos.
Responda todas las preguntas formuladas, al finali-
zar el test, haga click en log out para salir del test.

e. Eltest no es evaluable. Es un test de recepcion.

Finalizacion. Cuando se ha comprobado que todos los alum-
nos han finalizado el test, se agradece la colaboracion de los
sujetos y el profesor a cargo del aula. También, se explica bre-
vemente que los datos obtenidos serviran para fundamentar

nuestra investigacion.



4.7.2.2. El test de recepcion

Como se ha mencionado, para poder entrar a la Plataforma de Anali-
sis de Recepcion en la Comunicacion (PARC) se cred un enlace directo,
evitando de esta manera utilizar un usuario y contraseia, facilitando el
acceso a los sujetos experimentales. Asi, solo fue necesario introducir el
link en el navegador y acceder al test. Para esta investigacion se asigno
el siguiente enlace:

http://www.parc-online.es/ttt2
El test se organizo siguiendo la estructura de la Figura 123.
Se dividio en 3 bloques; el primero corresponde a los valores vinculados
a los sujetos experimentales, en éste se obtendran datos sobre el perfil de

los sujetos, tales como edad, sexo, nivel de estudios, afio de estudios, si es
dalténico o no.

INFORMACION GENERAL DE INVESTIGACION

BLOQUE 01

BLOQUE 02

BLOQUE 03

’ FIGURA 123. Estructura del test de recepcion en la
plataforma PARC. Elaboracién propia.
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FIGURA 124. Disposicion y visualizacién de los
estimulos en PARC.

El sequndo bloque es el test de recepcidn en si mismo, conformado
por los 16 tratamientos, pertenece a los valores de las variables vincula-
das a los tratamientos experimentales. PARC calcula matematicamente,
la distribucion de los estimulos de tal manera que los sujetos vean to-
dos los estimulos, pero no en el mismo orden.

En la Figura 124, se muestra como los sujetos perciben las piezas
seleccionadas. Como se puede observar, si el sujeto lo desea puede dis-
tinguir el estimulo como primer elemento, para facilitar su visualizacion
y respuesta.

Después de valorar todos los tratamientos. Lo sujetos tienen que
responder a un bloque de preguntas complementarias; valores de atribu-
tos vinculados a la Representacion Simbdlica. Estas preguntas ayudaran a
matizar algunos aspectos de las hipotesis. Luego, se agradece la colabo-
racion de los participantes y se indica como salir del test.




4.7.2.3. Cuestionarios

En los tres bloques que conforman el test, se ha concebido un conjun-
to de preguntas con el objetivo de obtener datos Utiles en relacion a la
Representacion Simbolica. Basicamente, hay tres tipos de preguntas.
El primer tipo de preguntas tuvo el propdsito de conocer el perfil de los
participantes, otras vinculadas con el objeto de estudio, y a los estimulos
visuales presentados, y luego otras que complementan alguna informa-
cidn necesaria para probar las hipdtesis.

En cuanto a las preguntas pertinentes al experimento. Sobre los va-
lores vinculados a los sujetos experimentales (Figura 125), se utilizan direc-
tamente los enunciados; sexo o edad, con las diferentes rangos de res-
puesta, a seleccionar por el sujeto. Otra pregunta importante, ya que se
trabaja con estimulos visuales y su interpretacion, fue la de ;es daltoni-
cos*?. También para constatar el nivel de estudios, se pidié que indiquen;
titulacion, curso, universidad, otros estudios.

En cuanto al bloque central: valores de las variables vinculadas a los
tratamientos experimentales, el test de recepcion en si, se presentaron
los 16 tratamientos, a todos los estimulos le correspondia una misma
proposicion, la que se iba completando con el concepto asignado para
cada una de las piezas expuestas.

La proposicion como se observa en la Figura 126, es: Cree Ud. Ade-
cuado considerar esta imagen como asociada al concepto “...”? Para
cada pregunta los sujetos tienen sélo dos opciones de respuesta, si 0 no
(dicotdmicas). Las que para su posterior aplicacion estadistica quedaran
representadas como Si=1y No = o, dependiendo que variables.

Por Ultimo, el tercer bloque (Figura 127) corresponde a los valores de
atributos vinculados a la Representacion Simbdlica. Aqui se realizan tres
cuestiones sobre aspectos de la percepcidn visual. Los datos resultantes
de éste apartado ayudaran a consolidar la validez de las variables inde-
pendientes. Por Ultimo, se creyd pertinente preguntar si han visto alguna
vez alguna de las piezas presentadas, aunque se ha trabajado con anun-
cios internacionales, podria darse el caso de que algunos sujetos cono-
ciesen las piezas. De ser asi, se evaluard su pertinencia o no, sabiendo
que interesa trabajar con una muestra completamente homogénea.

En este contexto se plantea el cuestionario, con la finalidad de obte-
ner la mayor cantidad de datos estadisticamente validos, y poder com-
probar hasta que punto las variables independientes son o no validas. #

51 La RAE define al daltonismo como defecto de la
vista, que consiste en no percibir determinados colores
0 en confundir algunos de los que se perciben.

52 En nuestro caso, la variable independiente Amplitud
de Cddigo, acepta en un grado alto, valores inversos.
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FIGURA 125. Bloque | . Valores vinculados a los ‘
sujetos experimentales.

FIGURA 126. Blogue I1. Test de Recepcidn. Valores ‘
de las variables vinculadas a los tratamientos
experimentales.

FIGURA 127. Blogue Ill. Valores de atributos ‘
vinculados a la Representacion Simboélica.
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DATOS ESTADISTICOS

La validez de una investigacion cientifica, se fundamenta no sélo en lo
tedrico, sino en resultados estadisticos que matematicamente eviden-
cian si las hipodtesis formuladas son validas, o en qué medida lo plantea-
do conceptualmente es significativo. Por consiguiente la estadistica se
ha convertido en una herramienta imprescindible en las investigaciones
cuantitativas en Comunicacion® en general y de manera especifica en la
comunicacion grafica.

Asi pues, mediante la estadistica vamos a analizar de manera pre-
cisa la interpretacion de los resultados de nuestro proceso de investiga-
cion. Es decir, fundamentaremos nuestro analisis de resultados en proce-
dimientos estadisticos que nos permitiran recoger, organizar, sintetizar,
analizar e interpretar los datos a partir de una muestra determinada, y asi
sostener o refutar nuestras suposiciones iniciales.

1 Baxtery Babbie, 2004; Bryanty Thompson, 2003;
Dominick y Wimmer, 2003; Hayes, 2005; Tan, 2985;
Perry, 2002; Wimmer t Dominick, 1996; citados en
Igartua, 2006; Martinez Bouza, 2010.
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2 Eltest se presentd a diversos grupos de estudiantes
de Periodismo y Publicidad y Relaciones Publicas de

la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la UAB,
lo que significaba tener 255 sujetos potenciales. De

los resultados obtenidos, 168 sujetos fueron utilizados
para la muestra en razon de su idoneidad. El resto de
datos fueron anulados por diversos motivos: a) razones
vinculadas a los estimulos: sujetos con limitaciones a
la percepcién de los estimulos (sujetos que declararon
padecer daltonismo); b) razones vinculadas a la bondad
de los datos: test inacabados, respuestas absurdas

0 extrafias; como responder si a todo, responder

no a todo, responder si/no/si/no o, no/si/no/si
secuencialmente. Basados en Igartua (2006), los 168
sujetos (tiles estan por encima del consejo para formar
una muestra de conveniencia, la cual puede estar
constituida por tan solo 40 personas, al tratarse de un
disefio factorial de medidas repetidas.

3 Lamatriz de datos es la disposicion de los datos

de manera que puedan ser tratados y analizados,
generalmente con los paquetes informaticos. Se obtuvo
desde la plataforma PARC una data nativa, la cudl se
traslado a valores de 0y 1 para realizar el debido andlisis
estadistico.

5.1. PROCESO DE ANALISIS DE DATOS

Antes de comenzar a aportar datos sobre los resultados alcanzados, es
importante tener una vision general del proceso del analisis estadistico
de los datos, empleados en esta investigacion.

En primer lugar, el principal objetivo es conocer —cuantitativamen-
te— como la variable dependiente interpretacion de la Representacion
Simbdlica (con dos valores: (1) si interpretay (0) no interpreta), se explica
a través de cuatro variables independientes: similitud, amplitud de codi-
go, congenialidad, contexto. Cada una de éstas con dos grados: alto (1)
y bajo (0).

En base a este propdsito se analizan un conjunto de datos obtenidos,
como ya se ha indicado anteriormente, por una muestra de convenien-
cia, la cual esta constituida por 168 sujetos experimentales validos?, todos
estudiantes universitarios de la Universidad Auténoma de Barcelona, del
grado de Periodismo y del grado de Publicidad y Relaciones Publicas.

Luego, a partir de una matriz de datos3, se procede al analisis de los
datos estadisticos, éste se divide en dos fases:

La estadistica descriptiva y la estadistica inferencial. La primera, “se
encarga de la recogida, ordenacion y analisis de los datos de una mues-
tra. En cambio, la estadistica inferencial permite dar respuesta a las pre-
guntas de investigacion mediante el contraste de hipdtesis (Foster, 2001;
Hayes, 2005; Leik, 1997)" (Igartua, 2006: 159).

La primera tarea es describir los datos, los valores o las puntuacio-
nes obtenidos para cada uno de los items planteados en el experimento,
estos son: valores vinculados a los sujetos experimentales, valores de las va-
riables vinculadas a los tratamientos experimentales y valores de atributos
vinculados a la Representacion Simbdlica.

Luego, se procede a analizar los datos desde la probabilidad. Es de-
cir, el contraste de nuestras hipotesis, y la justificacion de las hipotesis
planteadas y su probabilidad de ser cierta, o por defecto, ser rechazada.
Teniendo en cuenta que una hipdtesis sera considerada como cierta en
relacion a la significatividad o no de las variables independientes en su
relacion con la dependiente.

El proceso de analisis de los datos, ha sequido el recorrido que vi-
sualmente sintetizamos en la Figura 128. De esta manera se ilustran los
pasos y las definiciones necesarias para comprender el proceso de anali-
sis estadistico.



5.2. METODO DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Una parte fundamental del método cientifico es la contrastacion de hi-
potesis, ésta viene dada en el momento que el investigador recopila y
analiza los datos resultantes del experimento, y a partir de determina-
dos procesos de contraste estadistico puede concluir si hay una relacion
causa-efecto entre las variables independientes y la dependiente, y asi
poder concluir si las hipotesis planteadas deben ser aceptadas o recha-
zadas. La contrastacion de hipotesis se circunscribe en el ambito de la
estadistica inferencial.

A continuacion se explican brevemente, los dos métodos de con-
trastacion utilizados para esta investigacion. El chi-cuadrado como paso
previo a la construccidn de la regresion logistica multivariante.

5.2.1. El estadistico chi-cuadrado

Para esta tesis, se efectud una prueba de independencia de las variables
del modelo utilizando la prueba del Chi-cuadrado (x2). Este es un esta-
distico de contraste que sirve para comprobar si dos variables son esta-
disticamente independientes (hipdtesis nula) o si, por el contrario, existe
entre ellas dependencia (hipdtesis de investigacion).

Su calculo se basa en computar la diferencia entre las frecuencias
observadas (Oi) para cada para de modalidades de las variables, y las
esperadas (Ei). Para la presente investigacion, se considerd una distri-
bucidn uniforme, es decir, se esperaba que la respuesta de los sujetos
se distribuya 50% en cada alternativa de respuesta. Este valor esperado
seria el resultado de la no influencia o causa de la variable independiente
en la dependiente y por consiguiente que los datos se explicarian segun
el azar.

La comprobacion de la relacion de dependencia de las variables, me-
diante los valores Chi-cuadrado es el paso previo a la ejecucidn de los
modelos de regresion logistica multivariante.
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RESULTADOS
DATA NATIVA

MATRIZ DE DATOS

dependiente

variables

independientes

ANALISIS ESTADISTICO

ESTADISTICA DESCRIPTIVA

L DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS
ESTADISTICOS DE TENDENCIA CENTRAL

FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
ALFA DE CRONBACH

ESTADISTICA INFERENCIAL

CHZ

REGRESION LOGISTICA

CONTRASTE DE HIPOTESIS
NIVEL DE SIGNIFICACION

——

ACEPTA
HIPOTESIS NULA

RECHAZA
HIPOTESIS NULA

Disefio Factorial Multivariable: es un mé-
todo experimental que estudia la influencia
de dos o més variables independientes sobre
una o varias variables dependientes.
Variables Dependientes: es aquella propie-
dad de una realidad que estamos investigan-
do. Viene a ser nuestro objeto de estudio, sobre
la cual se centra la investigacion en general.
Variables Independientes: es aquella pro-
piedad, cualidad o caracteristica de un fené-
meno, que tiene la capacidad para influir a
otras variables.

PARC: Plataforma de Anélisis de la Re-
cepcion en Comunicacion. http://www.
parc-online.es/

Matriz de datos: disposicion de los datos de
forma que puedan ser tratados y analizados.
Fiabilidad del Instrumento. Alfa de Cron-
bach: es un coeficiente estadistico que sirve
para medir la fiabilidad de un instrumento
de medida. El coeficiente alfa de Cronbach
puede tomar valores entre 0 y 1, donde: 0
significa confiabilidad nula y 1 representa
confiabilidad total.

Estadistica Descriptiva: se dedica a recolec-
tar, ordenar, analizar y representar los datos,
con el fin de describir sus caracteristicas.
Distribucion de frecuencias: La tabla de
frecuencias es la informacion de estadistica
descriptiva. Las frecuencias permiten obte-
ner los indices de tendencia central.
Estadisticos de Tendencia Central: Permiten
tener informacion tanto de la dominante de
los datos como su tendencia en la distribucién.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Los més utilizados son:
La Moda: es el valor que mds se repite en
una distribucion de frecuencias.
La Mediana: se interpreta como el valor
del sujeto que ocupa el valor central de la
distribucion.
La Media: es el sumatorio de todas las
puntuaciones obtenidas de una variable
(x) dividido por el nimero total de pun-
tuaciones (n).
Estadistica Inferencial: es el conjunto
de procedimientos estadisticos en los que
interviene la aplicacion de modelos de pro-
babilidad.
ChiZ: es el nombre de una prueba de hipé-
tesis que determina si dos variables estan
relacionadas o no.
Regresion Logistica para variables dico-
tomicas: es un tipo de anélisis de regresién
utilizado para modelar la probabilidad de un
evento como funcién de otros factores.
Contraste de Hipétesis: es un procedimien-
to para, a partir de una muestra significativa,
extraer conclusiones que permitan aceptar o
rechazar la hipétesis formulada.
Nivel de Significacion: un resultado es
estadisticamente significativo cuando no
es probable que haya sido debido al azar.
Toma el valor de p, siendo aceptados valores
por debajo de 0,05 (<0,05). Asi, un valor de
0,05 indica que hay un 5% de probabilidad
de equivocarse al rechazar la hipétesis nula.
Hipdtesis nula: indica que las diferencias
obtenidas pueden ser debidas al azar.

FIGURA 128. Proceso de Anélisis de Datos
Estadisticos. Elaboracion propia.



5.2.2. Laregresion logistica multivariante

Una vez determinada la dependencia o no, de las variables, se procede a
utilizar el método de la regresion logistica multivariante. La que se define
como “una técnica de analisis multivariante, en la que la variable depen-
diente o variable respuesta es una variable dicotomica y la variable o va-
riables independientes pueden ser cualitativas o cuantitativas”. (Alvarez
Caceres, 1995).

Se decidi¢ aplicar este método estadistico, en base al estudio*:
El modelo multiple de regresion logistica en la percepcion de figuras
geométricas, realizado por Luna Blanco (2000), en la Universidad de Ma-
laga. En esta investigacion, el objetivo era demostrar la existencia de
determinadas variables perceptuales, como la igualdad de formas y el
contraste, que influyen en la identificacidn e integracion de los elemen-
tos componen la imagen visual y en la formacion del agrupamiento ges-
taltico. En base a estos factores, se utilizd la regresion logistica hallando
como resultado que el reconocimiento de figuras geométricas parece
estar influido por la interaccion de la forma y los elementos que las com-
ponen conforme al objetivo a detectar.

Debido a que se comparte con la investigacion de Luna Blanco
(2000); el interés perceptivo de las formas y la experimentacion cienti-
fica, se creyod pertinente utilizar la regresion logistica como estadistico
para el contraste de hipdtesis. Ademas, como bien indica De la Fuente
(2011), es una de las técnicas estadistico-inferenciales mas empleadas en
la produccion cientifica contemporanea.

Ahora bien, la regresion logistica es Util, en particular, cuando solo
hay dos posibles respuestas, es decir cuando tenemos una variable dico-
tomica. La naturaleza de este tipo de variables, s6lo admite dos valores,
a los cuales habitualmente se refiere nominalmente. Este es el caso de |a
variable dependiente: la interpretacion de la Representacion Simbodlica,
que admite dos respuestas: Alta interpretacion y Baja interpretacion.

Queremos mediante la regresion, conocer si la interpretacion de la
Representacion Simbodlica estad influida por uno o mas factores (variables
independientes: similitud, amplitud de codigo, congenialidad, contex-
to). Gracias a los modelos® de Regresion Logistica podemos investigar
los factores causales de una determinada caracteristica de la variable in-
dependiente. También podremos conocer los factores que aumentan o
disminuyen la probabilidad de que ocurra dicha interpretacion.

4 Otros estudios revisados sobre la regresion logistica
en el sector publicitario han sido: Gasquez-Abad, J.y
Martinez, F. (2013) ;Cudi es el perfil del consumidor mds
propenso al uso de los folletos publicitarios? ; Douglas, W.
etal. (2011), Evaluation of sexual communication message

strategie.
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5 Segun Boggio, habra que tomar en cuenta los
siguientes aspectos en el proceso de seleccion del modelo:
a) analisis univariado de las variables; b) seleccion de
escala apropiada para las variables continuas, de modo de
elegir la expresion funcional més logica para el modelo; y
¢) consideracion de términos de interaccion, basada tanto
en criterios estadisticos como tedricos. >>
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Respecto de la prueba de bondad de ajuste, se elige
en este estudio la de Hosmer-Lemeshow. Asimismo

se categorizan las variables continuas involucradas
ajustando el modelo “logit” resultante, como forma
alternativa de corroborar el “test” de bondad de ajuste.
(Boggio, 1997: 391).

6 Wiersma, W. (1999). Research methods in Education:

Anintroduction (72.ed.), Boston: Allyn and Bacon.
Citado en Hernédndez Sampieri et al., 2003: 523.

7 Alrespecto, Wimmer y Dominick, indica que el
valor p determina el éxito de un experimento. “Si los
resultados del estudio arrojan una probabilidad inferior
aese nivel, el investigador puede rechazar la hipétesis
nula. Si, en cambio, los resultados de la investigacion
superan el nivel de probabilidad fijado, el investigador
tiene que aceptar la hipétesis nula (o dicho con mayor
precision, no puede rechazarla). En la préctica, dado que
|a hipétesis nula no suele ser expresamente formulada,
la aceptacion o rechazo no se aplica a ésta, sino a la
hipétesis de investigacion”. (Wimmer y Dominick, 1996:
242).

Para la estimacion de los coeficientes del modelo y de sus errores
estandar se recurre al calculo de estimaciones de maxima verosimilitud,
es decir, estimaciones que hagan maxima la probabilidad de obtener los
valores de la variable dependiente. Luego se procede a comprobar la sig-
nificacion estadistica de cada uno de los coeficientes de regresion en el
modelo. En nuestro caso hemos empleado el test de Wald, (estadistico
de contraste que sigue una distribucion chi cuadrado).

La regresion logistica, orienta sus resultados al nivel de significacion,
que representa la probabilidad (p) de obtener un valor significativo que
permita rechazar la hipotesis nula y afirmar que existe una asociacion sig-
nificativa entre las variables consideradas en el planteamiento metodo-
l6gico. Segun Wiersma (1999)° el nivel de significancia se explica como:

La probabilidad de que un evento ocurra oscila entre oy 1, donde o
significa la imposibilidad de ocurrencia y 1 |a certeza de que el fené-
meno ocurra al lanzar al aire una moneda no cargada, la probabilidad
de que salga “cruz” es 0.50 y la probabilidad de que la moneda caiga
en “cara” también es de 0.50. Con un dado, la probabilidad de obte-
ner cualquiera de sus caras al lanzarlo es de 1/6=0.1667. La suma de

posibilidades siempre es de 1. (Hernandez Sampieri et al., 2003: 523).

En este sentido, el valor p de un contraste de hipotesis ofrece la in-
formacion necesaria para afirmar si los resultados obtenidos son signi-
ficativos o por el contrario debidos al azar, con los que se confronta la
hipdtesis nula. El valor p aceptado como significante, es de 0.05, lo que
implicaria que el investigador tiene un 95% de seguridad sobre sus re-
sultados. Asi pues cuanto menor sea el valor p, mas significativos son los
resultados.

p < 0.05 Nivel de significacion aceptado. Se rechaza la hipdte-
sis nula’.

P = 0.05 Nivel de significacion no aceptada. Se acepta la hipd-
tesis nula.

Antes de comenzar el contraste de nuestras hipdtesis, creemos nece-
sario destacar el concepto de potencia estadistica. Esta se refiere a la pro-
babilidad de llegar a rechazar adecuadamente la hipotesis nula. En palabras
de Cohen (1969), “la potencia indica la probabilidad de que una verificacion
estadistica sobre la hipdtesis nula pueda llegar a la conclusidn de que el fe-
nomeno estudiado existe realmente”. (Wimmer y Dominick, 1996: 247).



La potencia estadistica esta vinculada al concepto de error de tipo
I'y error de tipo Il. El error tipo | o error tipo alfa (nivel de significacion),
se comete cuando rechazamos una hipotesis nula (Ho), siendo ésta ver-
dadera. Es decir, el investigador concluye que hay diferencia, cuando en
realidad no existe. Un valor de < 0.05, anularia éste error, rechazando la
Ho. El error tipo Il o beta es cuando aceptamos una Hipotesis Nula que es
falsa. El valor de Beta es igual a 0.20.

Por lo tanto, se busca obtener un valor de potencia estadistica 6ptimo
con la finalidad de reducir las probabilidad de validar una hipdtesis nula in-
correcta. De otro lado, al realizar un disefo factorial de medidas repetidas,
también aseguramos contar con una mayor potencia estadistica®.

Partiendo de estos conceptos, a continuacion los datos estadisticos
que van a dar consistencia al marco teorético de la presente tesis.

5.3. MATRIZ DE DATOS

Antes de realizar el procedimiento estadistico de contrastacion, es ne-
cesario codificar los datos obtenidos del test de recepcion. La plata-
forma PARC arroja una data nativa, conformada por datos nominales.
Luego, éstos pasaran a ser valores numéricos, para ser procesados es-
tadisticamente. En concreto se han definido los valores para cada una
de las variables, considerando los objetivos del experimento y de la in-
vestigacion.

EXPERIMENTO

Variable
Estimulos: dependiente:
Anuncios Graficos Publicitarios’, manipulados: sin ningtn REPRESENTACION
elemento de contenido. SIMBOLICA

Tratamientos

Variables independientes Niveles experimentales
Similitud 2

Amplitud de Cédigo 2

Congenialidad 2 16
(ontexto 2

| TABLA 20. Especificaciones técnicas relativas al experimento. Elaboracion propia.

8 lgartua, 2006:365, citado en Colet, 2012: 261.

9 Eneste experimento se utilizaron Anuncios Graficos
Publicitarios, por cuestiones practicas, y el acceso a un
banco de enunciados visuales como adsofworld. Aunque
la teoria de la Representacion Simbélica y el instrumento
de medicion (rubrica y circulo cromatico), estan
pensados para aplicarlo a cualquier tipo de enunciado,
tales como: logotipos, folletos, packaging, etc.
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También, se procedid a dotar de valores numéricos a cada una de las
variables, asi como a los aspectos sociodemograficos, y las cuestiones
complementarias. En lo referente a los tratamientos experimentales,
también se utilizan variables dicotémicas. Cuando se trabaja con varia-
bles dicotémicas, por lo general toman los valores oy 1. A partir de toda
esta informacidn se procedié a configurar la matriz de datos en el pro-
grama SPSS 16.0, y proceder a su medicion y observar su comportamien-

to en relacion a los constructos hipotéticos planteados.

VALORES DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

Etiqueta Valores
e Interpretacion de la (1) Alta interpretacin
Representacion Simbélica ) ) ;
Representacion Simbdlica (2) Baja interpretacion
VALORES VINCULADOS A LOS SUJETOS EXPERIMENTALES
Etiqueta Valores
(1) Hombre
Sexo Sexo del sujeto
(2) Mujer
Edad Edad del sujeto (Mm<18
(2)18-23
(3) 24-29
(4) 30-35
(5)>35
Daltonismo Afectado por el daltonismo (1) Si
(2) No
Estudios Estudios que cursa (1) Periodismo
(2) Publicidad y Relaciones
Piblicas

| TABLA 21. Valores asignados para el conjunto de variables relativas a los sujetos experimentales.
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f\ . ) ' | ARIA » \ ' A A . RATA R A
Etiqueta Valores

SIMILITITUD Alta Similitud ASIM 01 (1si
(Tratamiento 071) N (0) No
Alta Similitud ASIM 02 (1)Si
(Tratamiento 02) N (0) No
Baja Similitud BSIM 01 (s
(Tratamiento 03) - (0) No
Baja Similitud BSIM 02 (Msi
(Tratamiento 04) - (0) No

AMPLITUD DE CODIGO Alta Amplitud de Cédigo AAMP 01 (0)Si
(Tratamiento 05) - (1) No
Alta Amplitud de Cédigo AMP 02 (0)Si
(Tratamiento 06) - (1) No
Baja Amplitud de Codigo BAMP 01 (Nsi
(Tratamiento 07) - (0) No
Baja Amplitud de Codigo BAMP 02 (Nsi
(Tratamiento 08) - (0) No
(Tratamiento 09) - (0) No
Alta Congenialidad ACON 02 (1si
(Tratamiento 10) - (0) No
Baja Congenialidad BCON 01 (Msi
(Tratamiento 11 - (0) No
Baja Congenialidad BCON 02 (s
(Tratamiento 12) - (0) No

CONTEXTO Alta Contexto ACTX 0] (1) Si
(Tratamiento 13) - (0) No
Alta Contexto ACTX 02 (1)Si
(Tratamiento 14) - (0) No
Baja Contexto BCTX 01 (Msi
(Tratamiento 15) - (0) No
Baja Contexto BCTX 02 (1)si
(Tratamiento 16) - (0) No

| TABLA 22. Valores asignados a los tratamientos correspondientes a cada una de las variables. Elaboracién propia.
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VALORES DE ATRIBUTOS VINCULADOS A LA REPRESENTACION SIMBOLICA

Etiqueta Valores
. . NS
Aptitud Aptl.tU(} del §u1eto para (1) si
el disefio gréfico (2)No
Preferencia de lo visual enrelacionalo | (1) Alta
Preferencia
textual (0) Baja
Valoraciones de Similitud (0) Baja importancia
importancia (valor_e1) (100) Alta importancia
(Escala de Lickert del 0 al 100)
Grado de abstraccion (0) Baja importancia
(valor_e2) (100) Alta importancia
Adecuacion de elementos (0) Baja importancia
del disefio
(valor_e3) (100) Alta importancia
Contexto (0) Baja importancia
(valor_e4) (100) Alta importancia
Visionado de
enunciados Visionado previo de estimulos (1)Si
(2) No

| TABLA 23. Valores asignados a los atributos vinculados a la Representacién Simbélica. Elaboracion propia.

Con esta operacion previa quedan establecidos todos los valores
pertinentes al experimento, y se procede a su respectivo analisis esta-
distico. En primer lugar, estos valores ordenan la data nativa, y luego
permiten elaborar la distribucidn de frecuencias, de tal manera que cada
respuesta queda ordenada conforme a sumagnitud y al nUmero de veces
de su ocurrencia.
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5.4. ANALISIS DESCRIPTIVO DE LOS DATOS

A continuacion procedemos a exponer los datos resultantes del expe-
rimento. En primer lugar se realizé un analisis descriptivo de los datos
Utiles a la contrastacion de nuestras hipotesis. Gracias a estos datos se
aprecia el comportamiento y las tendencias de la informacion recopilada
en el experimento; es decir se observa la distribucion de frecuencias de
las respuestas de los sujetos respecto a los estimulos correspondiente a
las variables independientes.

5.4.1.Valores de las variables vinculadas a los sujetos experimentales

Los datos socio-demograficos, han permitido tener informacion que
confirma la constitucidon de la muestra. La muestra total utilizada esta
compuesta por un total de 168 casos.

En relacion a la pregunta de género, la muestra se constituye mayo-
ritariamente por mujeres (69.64%). Los varones alcanzan una cuota de
30.36% de los casos (Figura 129). Esto se debe a que la poblacion de la
Facultad de Comunicaciones de la Universidad Autonoma de Barcelona,
es en su mayoria femenina®.

SEXO Ne CAS0S %

Hombre 51 30.36%
Mujer 17 69.64%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica

M Hombre M Mujer

10 En el informe Primer plan de accién para la igualdad
entre mujeres y hombres en la Universidad Auténoma
de Barcelona.Bienio 2006-2007, se confirma que las
mujeres son mayoritarias entre el alumnado y que la
proporcién de mujeres y hombres en los diferentes
dmbitos de conocimiento es muy desigual. Asi, en

el drea de Ciencias Sociales, se observa un 63,8% de
mujeres en contra de un 36,2% de hombres, de un total
de 14.232 alumnos.
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FIGURA 129. Distribucién de la muestra por sexo
de los sujetos experimentales.
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Respecto a la edad, se observa una concentracion de casos en el ran-
go de edad de 18 a 23 afios con un 94.05% sequido del rango 24 a 29 afios
con 4.17%y finalmente de 30 a 35 anos con solo 5 casos que representa el
1.79 %, tal como se puede apreciar en la Figura 130, a continuacion:

EDAD No CASOS )
18-23 158 94.05%
24-29 7 4.17%
30-35 3 1.79%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbodlica.

100% 94.05%
90%
80%
70%
60%
=18.23
50% 2429
40% #3035
30%
20%
10%
417% 179%
0%
183 229 3035

FIGURA 130. Distribucién de la muestra por edad
de los sujetos experimentales.

Al analizar la variable de titulacidn, 150 entrevistados respondieron
estudiar Periodismo que representa un 74.4% mientras 43 personas se-
fialaron a Publicidad y Relaciones Publicas equivalente al 25.60%, tal
como se puede apreciar en la Figura 131.



TITULACION Ne CASOS )

Periodismo 125 74.40%
Publicidad y RRPP 43 25.60%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

= Periodismo = Publicidad y RRPP

Los datos muestran la realidad de los sujetos experimentales, en
resumen; jovenes universitarios en su mayoria entre 18 y 23 anos; estu-
diantes de Periodismo y de Publicidad y R.P., y todos alumnos de la Uni-
versidad Autonoma de Barcelona.

5.4.2.Valores de atributos vinculados a la representacion simbdlica

Dentro del rubro de preguntas complementarias, se propusieron dife-
rentes cuestiones, con el propdsito de reforzar nuestra teorizacion. La
primera pregunta fue Cree Ud. que tiene aptitudes para el disefio grdfico?,
con la finalidad de constatar si contar con una habilidad para la creacion
de piezas graficas, podria ser un factor que influya en la interpretacion de
la Representacion Simbalica.

Los resultados indican que un 54.76% de los sujetos manifesto tener
aptitudes para el disefio grafico, en contra de un 44.64% que manifesto
no tenerlas (Figura 132). Se registrd un caso sin respuesta.

Los datos son muy similares, por lo que se desestima esta pregunta,
ya que la distribucion de frecuencias no presenta una diferencia repre-
sentativa o que marque alguna tendencia.

FIGURA 131. Distribucion de la muestra por
Titulacién de los sujetos experimentales.
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APTITUDES PARA EL DISENO Ne CASOS )

Si 9 54.76%
No 75 44.64%
Sin Respuesta 1 0.60%

Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcién Teoria de la Representacion Simbdlica.

60

55%

0.6%

FIGURA 132. Cree Ud. que tiene aptitudes para el Si No Sin Respuesta
disefio grafico.

Luego, para confirmar la relacion de preferencia entre contenido y
forma, se propuso la pregunta Valore la importancia que le da a lo VISUAL
frente a lo TEXTUAL en la interpretacidn de una publicidad grdfica? Se ob-
serva que los sujetos responden dar una alta importancia a lo visual con un
96.43%, frente a un 3.57% que responde lo contrario (Figura 133).
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VALORACION DE LO VISUAL

FRENTE A LO TEXTUAL Ne CASOS )

Alto 162 96.43%
Bajo 6 3.57%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

4%

B Alto H Bajo

En vias de complementar la teorizacion de la Representacion Sim-
bolica se preguntd por las variables de la dimension de la significacion™.
La finalidad fue conocer cual era el valor que otorgaban los sujetos expe-
rimentales a las variables independientes. Se les pidio valorar los enun-
ciados del o al 100 en funcidn de la importancia que ellos le otorgan al
momento de interpretar un mensaje grafico.

En relacion a estos enunciados de valoracion, se ha procedido a re-
solver los estadisticos descriptivos*> mas frecuentes: Media, Mediana,
Moda, Maximo y Minimo, cuyos resultados se presentan a continuacion.

NLa primera definicion a valorar fue: La similitud entre lo que se pre-
senta y el concepto que se pretende comunicar. Esta fue identificada como
valor_ex.

FIGURA 133. Valoracién visual frente a lo textual
en la interpretacion de una publicidad gréfica.

11 Se procurd utilizar un lenguaje cercano a los
estudiantes.

12 Estos estadisticos se conocen como estadisticos de
posicion o tendencia central.

Media: 1a suma de todas las puntuaciones obtenidas
en una variable (X) dividida por el nimero total de
puntuaciones (n).

Mediana: es el punto o valor que deja por encima y por
debajo de si el 50% de las observaciones (punto medio
de distribucion).

Moda: es la puntuacion a la que corresponde la
frecuencia maxima en una distribucion de frecuencias;
es el valor que mds se repite en una distribucion de
frecuencias.
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VALOR_E1. LA SIMILITUD ENTRE LO QUE SE PRESENTAY EL CONCEPTO QUE SE PRETENDE COMUNICAR.

SIMILITUD ENTRE LO QUE SE PRESENTAY EL 120
CONCEPTO QUE SE PRETENDE COMUNICAR  VALOR

100 100

Media 73.12 100
Mediana 76.00

80 76
Moda 100.00 A
Méximo 100.00 «
Minimo 5.00

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica 40
20
5
0 i : i I

Mediana Moda Maximo Minimo

CLASE FRECUENCIA % RELATIVO % ACUMULADO wird e
0-9 1 0.60% 0.60% re
10-19 0 0.00% 0.60%
20-29 5 2.98% 3.57%
30-39 7 4.17% 7.74%
40-49 9 5.36% 13.10%
_ 50-59 18 10.71% 23.81%
§ 60-69 17 10.12% 33.93%
% 8 70-79 33 19.64% 53.57% Dispersion de datos
= = 80-89 28 16.67% 70.24% 179
g% 90-100 50 29.76% 100.00%
25 Total general 168 100.00%

276

FIGURA 134. Estadisticos de la Similitud entre lo

que se presenta y el concepto que se pretende = - —_—
comunicar. L " [t B B3 W Us WA s 18

* ek Ll ivaicr 1)



Segun la dispersion de los datos®, se observa que es minima, y se
aprecia una concentracion de datos mas alla de la mitad de la escala va-
lorativa propuesta (50). Es decir, los casos son homogéneos. Entonces
se considera a la media como el valor representativo de los estadisticos
de posicidn o tendencia central. Siendo la media de 73.12, se advierte
que los sujetos tienden a otorgar una alta importancia a la similitud de
lo representado en relacion al concepto que se transmite en un mensaje
grafico.

N Ahora, el sequndo enunciado que se evaluo fue el correspondien-
te a la Amplitud de Cddigo: valor_e2, variable que traducimos en razon
de los sujetos experimentales (universitarios) como grados de abstrac-
cion. A los sujetos experimentales se les presentaba el descriptor: Valore
los enunciados que le presentamos de o0 a 100 (siendo o el valor minimo)
en funcion de la importancia que usted les da en la interpretacion de un
mensaje grafico.

Y la definicion de Amplitud de Cdédigo, expuesta como: El grado de
abstraccion de lo que se presenta respecto al concepto que se pretende co-
municar.

Para esta variable se aprecia una concentracion de datos en la mitad
de la escala valorativa propuesta (50), tal como se muestra a continua-
cioen la Figura 135.

Estos resultados indican que para los sujetos de estudio, la variable
grado de abstraccion (amplitud de co6digo) no tiene ni una alta o baja im-
portancia. Es decir no es considerada necesariamente como parte del
analisis para la interpretacion de un concepto.

13 Si bien las medidas de tendencia central (media,
mediana y moda) informan sobre los valores medios
de la distribucion; la representatividad de estos valores
estd relacionada por cémo estan de préximos a estas
medidas. Ldgicamente, cuanto mads préximos, mds
representativas seran estas medidas. A la proximidad
de unos valores respecto de otros se le denomina
dispersion o variabilidad. (Rojo, 2006: 20).
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VALOR_E2. EL GRADO DE ABSTRACCION DE LO QUE SE PRESENTA RESPECTO AL CONCEPTO QUE SE PRETENDE
COMUNICAR.

120

GRADO DE ABSTRACCION DE LO QUE SE PRESENTA Y
EL CONCEPTO QUE SE PRETENDE COMUNICAR VALOR

100
100
Media 50.64
Mediana 50.00 %
Moda 50.00
Axi 60
Méximo 100.00 06 B -
Minimo -
40 4
Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica
20 -
0 ‘ ‘ :

0

Media Mediana Moda Méximo
CLASE FRECUENCIA  %RELATIVO % ACUMULADO HH
.
0-9 7 4.17% 417% e
10-19 13 7.74% 11.90%
20-29 18 10.71% 22.62%
30-39 12 7.14% 29.76%
40-49 17 10.12% 39.88%
50-59 30 17.86% 57.74% BT EEEE
60-69 25 14.88% 72.62% i
70-79 21 12.50% 85.12% o
Dispersion de datos
80-89 14 8.33% 93.45% | wm
90-100 1 6.55% 100.00%
- - - -
Total general 168 100.00% £ 5 % - . . Tt
- . - " L] - - -~ -: i .
R AT TP e el TN
- :".:..-- 'H.l T i._
:'i__'t_._‘.__n—i—'__“-‘_:-.ﬂ_.-ﬂﬂ -
[ T . 1:' - ..
. L ."—.’ % - *I s B
FIGURA 135. Estadisticos del Grado de abstraccion ™ _' ., ', Y ': 5 . _' -
de lo que se presenta y el concepto que se : *
pretende comunicar. s = = ® = m = m

Minimo



NEn tercer lugar, se pregunto sobre la importancia de la variable
congenialidad: valor_e3, para la interpretacidon de un determinado con-
cepto. La definicidon de congenialidad se tradujo como: La adecuacion de
los elementos del diseno al concepto que se pretende comunicar. Los resul-
tados obtenidos son los que siguen a continuacion.

Segun la Figura 136, los resultados, en la tabla de frecuencias se ob-
serva que los valores que otorga la mayoria de sujetos fluctan entre 70
y 100. Ademas, para esta variable se aprecia una concentracion de datos
superior a la mitad de la escala valorativa propuesta (50). Estos resulta-
dos indican que para los sujetos de estudio, la adecuacion de los elemen-
tos del disefio tiene una alta importancia.

NEl cuarto enunciado a valorar, corresponde a la variable contexto:
valor_e4. En el test de recepcion, se presento la premisa: El contexto
donde se presentan los elementos del disefio al concepto que se pre-
tende comunicar. Y se obtuvieron los datos presentes en la Figura 137.

Se observa una media de 69,55, es decir que el valor medio de los
datos de frecuencia, se ubica en el rango de alta importancia. Ademas,
se aprecia una concentracion de datos superior a la mitad de la escala
valorativa. Entonces, para esta variable, los datos nos indican que para
los sujetos, la variable contexto hay una alta importancia, es decir que
podria considerarse como parte del analisis para la interpretacion de un
concepto.
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VALOR_E3. LA ADECUACION DE LOS ELEMENTOS DEL DISENO AL CONCEPTO QUE SE PRETENDE COMUNICAR.

LA ADECUACION DE LOS ELEMENTOS DEL DISENO

AL CONCEPTO QUE SE PRETENDE COMUNICAR VALOR

Media 75.93
Mediana 80.00
Moda 100.00
Maximo 100.00
Minimo =

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica

CLASE FRECUENCIA  %RELATIVO % ACUMULADO

0-9 1 0.60% 0.60%
10-19 0 0.00% 0.60%
20-29 2 1.19% 1.79%
30-39 3 1.79% 3.57%
40-49 10 5.95% 9.52%
50-59 19 11.31% 20.83%
60-69 17 10.12% 30.95%
70-79 24 14.29% 45.24%
80-89 36 21.43% 66.67%

90-100 56 33.33% 100.00%
Total general 168 100.00%

N
(=3
S

FIGURA 136. Estadisticos de la adecuacidn de los
elementos del disefio al concepto que se pretende
comunicar.

100 100
7:,0’1 80
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VALOR_E4. LA ADECUACION DEL CONTEXTO DONDE SE PRESENTAN LOS ELEMENTOS DEL DISENO AL CONCEPTO QUE
SE PRETENDE COMUNICAR.

120

LA ADECUACION DEL CONTEXTO DONDE SE

PRESENTAN LOS ELEMENTOS DEL DISENO 100
AL CONCEPTO QUE SE PRETENDE COMUNICAR 10
Media 69.55 " % 80
Mediana 76.00 935
Moda 80.00 60
Maximo 100.00
Minimo - *

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbodlica.

0

Media I Mediana I Moda ' Maximo
CLASE FRECUENCIA  %RELATIVO % ACUMULADO e Z e
0-9 1 1.79% 1.79% L
Ll
10-19 0 0.00% 0.60%
20-29 4 2.38% 4.17% nd
30-39 il 6.55% 10.71% =
40-49 7 417% 14.88% i
50-59 27 16.07% 30.95% EEEEELL
waler_sd
60-69 15 8.93% 39.88%
70-79 21 12.50% 52.38% it
80-89 45 26.79% 79.17% w
90-100 35 20.83% 100.00% -
- - - - ey
- - - - -
Total general 168 100.00% bl T o A i L L, S .
weatans® Tom o *m 4 'll-l--I-I‘l- sem
Y - - -‘I-"‘-. = - ‘ =
- H- . l'* 5 "" :i * llIll
® " -l-“-l-.l- L8 2 I‘-"*-l- - %
- - - - -
H' = L] = - . - L]
- 5 o & ’
FIGURA 137. Estadisticos del contexto donde se i
presentan los elementos del disefio al concepto r s ’
que se pretende comunicar. + ® =@ ® =W B W =

Minimo
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Finalmente, dentro de éste bloque de datos, se considerd importan-
te saber si los sujetos habian visto con anterioridad los estimulos (anun-
cios graficos publicitarios). Asi, un 11.90% respondidé afirmativamente,
mientras que un 88.1% dijo que no. Por lo que se observa que la mayoria
no conocia los anuncios graficos, tan solo 20 personas han visto alguno
de los enunciados, pero no todos los enunciados (Figura 138)

¢HAVISTO CON ANTERIORIDAD A ESTE TEST, ALGU-

NA DE LAS PIEZAS QUE LE HEMOS PRESENTADO? ~ N° CASOS

Si 20 11.90%
No 148 88.10%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbodlica.

FIGURA 138. Resultados de la prequnta ;Ha visto nS HNo
con anterioridad a este test, alguna de las piezas
que le hemos presentado?.
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5.4.3.Valores de las variables vinculadas a los tratamientos experimentales

También se ha considerado pertinente, tabular y graficar los resultados
de las preguntas asociadas a la dimensidn de significacion, las mismas
que seran profundizadas en los test estadisticos inferenciales.

Los datos obtenidos en esta fase nos permiten conocer si las repues-
tas obtenidas coinciden con las respuestas esperadas para cada una de
las variables independientes. Estas se dividen en 4 bloques®: Similitud
(ASIM y BSIM), Amplitud de Cédigo (AAMP y BAMP), Congenialidad
(ACON y BCON), Contexto (ACTXy BCTX).

5.4.3.1.Variable independiente: SIMILITUD

La variable similitud, presenta dos niveles o grados de similitud; grado
de Alta similitud (ASIM), y grado de baja similitud (BSIM). Como po-
demos ver en la tabla se observan los valores otorgados a cada uno de

los niveles.
Grados de la variable Etiqueta Valor
SIMILITITUD independiente 9

Alta Similitud ASIM_ 01 (1)Si
(Tratamiento 01) (0) No

Alta Similitud ASIM_ 02 (1)
(Tratamiento 02) (0) No
Baja Similitud BSIM 01 (si
(Tratamiento 03) - (0) No
Baja Similitud BSIM 02 (si
(Tratamiento 04) - (0) No

| TABLA 24. Valores otorgados a la variable independiente Similitud. Elaboracion propia.

“VALTA SIMILITUD

En el caso del grado de alta similitud, se esper6 que los sujetos al ob-
servar enunciados con atributos graficos parecidos a lo representado,
identificaran con total certeza el concepto brindado para cada uno de los
tratamientos. Asi, se pretendio obtener una mayor cantidad de respues-
tas positivas (Si).

14 La distribucion de estos bloques se observa en la
matriz de datos.
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En el primer caso, se propuso la pregunta: Cree Ud. adecuado conside-
rar esta imagen como asociada al concepto adoptar un nifio mayor?

Los datos presentes en la Figura 139, indican que un 41,67% de suje-
tos responde afirmativamente. Por lo tanto, los sujetos no identifican en
el enunciado visual el concepto asociado a la Representacion Simbdlica.
Esto puede deberse a que la pieza no es lo suficiente vélida, aunque en
el pre-test de un total de 15 sujetos, 12 indicaron que efectivamente, lo
representado se asociaba al concepto adoptar a un nino mayor. En con-
secuencia, observaremos este resultado, y veremos su comportamiento
con los estadisticos de contraste.

ASIM_01

ALTA SIMILITUD FRECUENCIA %

Si 70 41.67%
No 98 58.33%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

FIGURA 139. Resultados descriptivos para
la variable Similitud: Grado de Alta Similitud
(ASIM_01).

El segundo enunciado a evaluar, también corresponde al grado de

alta similitud. Esta vez, el concepto a asociar fue: vuelve a descubrir el
placer de dormir.

ASIM_02

ALTA SIMILITUD FRECUENCIA %

Si 101 60.12%
No 67 39.88%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbodlica.

FIGURA 140. Resultados descriptivos para la
variable Similitud: Grado de Alta Similitud
(ASIM_02).



Los resultados presentes en la Figura 140, coinciden con la respuesta
esperada (respuesta Si). Entonces, la mayoria de los sujetos experimen-
tales (60.12%), interpreta que el enunciado se corresponde totalmente
al concepto.

NBAJASIMILITUD

De otro lado, se encuentran los estimulos que corresponden al grado
bajo de similitud. Para este nivel, la respuesta esperada al contrario de
los dos primeros enunciados, fue que los sujetos respondieran negati-
vamente, ya que una baja similitud implica que los atributos graficos del
enunciado o lo representado no permiten distinguir lo que se representa,
es decir el concepto del mensaje grafico. Asi, para el primer estimulo se
propuso el concepto: rasurar las barreras.

Entonces, en este primer caso, se observa una correspondencia alta a
la respuesta esperada. Se obtuvo un 88.10% de respuestas negativas, por
lo que se estima que el estimulo dificulta lo que se pretende comunicar.

Luego, como segundo tratamiento se propuso el concepto: Ellos ve-
lan por usted.

En esta ocasion los datos coinciden casualmente con el primer trata-
miento, obteniendo el mismo resultado. Los sujetos en un contundente
88.10%, responden que no asocian el concepto a lo que ven, quiza se deba
ala poca similitud de los atributos del enunciado con lo representado.

De los cuatro tratamientos expuestos correspondientes a la variable
Similitud, el tratamiento ASIM_o1, sera observado porque segun los da-
tos de frecuencia no se obtiene la respuesta esperada. En razon de este
resultado, queda realizar las pruebas estadisticas de caracter inferencial,
y poder asi confirmar la potencia o no de ésta variable.
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BSIM_01

BAJA SIMILITUD FRECUENCIA )
Si 20 11.90%
No 148 88.10%

-_— Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

FIGURA 141. Resultados descriptivos para la
variable Similitud: Grado de Baja Similitud
(BSIM_01).

BSIM_02

BAJA SIMILITUD FRECUENCIA %

Si 20 11.90%
No 148 88.10%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

FIGURA 142. Resultados descriptivos para la
variable Similitud: Grado de Baja Similitud

(BSIM_02).
% 5.4.3.2. Variable independiente: AMPLITUD DE CODIGO
ég La variable Amplitud de Cédigo, también tiene dos niveles; grado de alta
%g amplitud de codigo (AAMP), y grado de baja amplitud de codigo (BAMP).
Zzém Cada uno de ellos representado con dos tratamientos. En la siguienteTa-

bla 24, se indican los valores otorgados a cada estimulo.



Grados de la variable Etiqueta Valor
AMPLITUD DE CODIGO independiente 9

Alta Amplitud de Codigo (0) Si

(Tratamiento 05) AAMP_01 (1) No

Alta Amplitud de Codigo (0)si

(Tratamiento 06) AAMP_02 (1) No

Baja Amplitud de C6digo (si

(Tratamiento 07) BAMP_01 (0) No

Baja Amplitud de Cédigo (i

(Tratamiento 08) BAMP_02 (0) No

| TABLA 25. Valores otorgados a la variable independiente Amplitud de cédigo.
Elaboracion propia.

“VALTA AMPLITUD DE CODIGO

En primer lugar se valoraron los resultados correspondientes al grado
de alta amplitud de cddigo. En esta ocasion la respuesta esperada es
inversa, ya que se espera que los sujetos ante un enunciado en donde el
grado de variacion de la forma gréfica es totalmente abstracto, respon-
dan que NO se asocia lo que se observa con el concepto dado. Asi pues,
la respuesta NO adquiere el valor de 1, y Si el valor de o.

La primera pieza que corresponde al grupo de Alta amplitud de cddi-
go, presenta como concepto a asociar: Sequros.

AAMP_01

ALTA AMPLITUD Frecuencia % %

- No 133 79.17% 2

. .\r" e si 35 2083% z
! Total general 168 100.00% 287

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

FIGURA 143. Resultados descriptivos para la
variable Amplitud de Cédigo: Grado de Alta
Amplitud de Cédigo (AAMP_01).



AAMP_02

Segun los resultados de los datos de frecuencia, se obtiene la res-
puesta esperada. Un 79.17% de los sujetos responden NO haber asociado
el concepto seguros con la pieza mostradas. Se observa una tendencia a
creer que la abstraccion de las formas graficas, puede llevar a interpreta-
ciones erroneas o a no identificar el concepto a comunicar.

En caso del segundo estimulo, sucede lo mismo. Frente al concepto:
sin agua no hay vida, las respuestas de los sujetos corresponden con lo
esperado (Figura 144). Se distingue que el 77.38% de sujetos no interpre-
ta el enunciado como asociado al concepto.

ALTA AMPLITUD FRECUENCIA )

No 130 77.38%
‘ i 38 22.62%

FIGURA 144. Resultados descriptivos para la
variable Amplitud de Cddigo: Grado de Alta
Amplitud de Codigo (AAMP_01).
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Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbodlica.

“BAJA AMPLITUD DE CODIGO

Ahora bien, en el bloque correspondiente a Baja Amplitud, se pre-
sentaron enunciados con variaciones minimas de la forma. Por ello, la
respuesta esperada era una identificacion inmediata del concepto.

El primer enunciado presentaba el concepto: Hay grandes diferencias.

En este caso, los resultados no fueron los esperados, sino por el con-
trario un 63.120% (Figura 145), NO asocia el concepto a lo representado.
Se observa, segun los datos de frecuencia una tendencia a creer que la
variable baja amplitud, al menos en este caso, no es relevante para aso-
ciar un concepto determinado a una Representacion Simbolica.

Este tipo de respuesta, puede deberse a la falta de bondad del esti-
mulo, aunque en el pre-test de un total de 15 sujetos, 12 indicaron que el
enunciado representaba claramente el concepto.



BAMP_01

BAJA AMPLITUD FRECUENCIA )
Si 62 36.90%
No 106 63.10%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

‘ FIGURA 145. Resultados descriptivos para la
variable Amplitud de Cédigo: Grado de Baja
Amplitud de Codigo (BAMP_01).

El sequndo tratamiento del grupo Baja Amplitud de Cddigo, se vin-
culaba al concepto: Pensando en e mundial.

BAMP_02

= BAJA AMPLITUD FRECUENCIA %
Si 147 87.50%
No 21 12.50%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

FIGURA 146. Resultados descriptivos para la
variable Amplitud de Cédigo: Grado de Baja
Amplitud de Codigo (BAMP_02).

Al contrario del primer resultado, para este enunciado se obtuvo
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la respuesta esperada, un 87.50% responde positivamente al estimulo
BAMP_o2.
De los cuatro tratamientos utilizados para la variable independiente
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Amplitud de Cddigo, el tratamiento BAMP_o1, segun los datos de fre-
cuencia, no obtiene la respuesta esperada.
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5.4.3.3.Variable independiente: CONGENIALIDAD

El tercer bloque de tratamientos corresponde a la variable Conge-
nialidad. También con dos grados: grado de alta Congenialidad (ACON)
y grado de baja Congenialidad (BCON). En la siguiente tabla se aprecian
los valores otorgados par cada tratamiento de nuestro disefio factorial
multivariable, siendo las variables de caracter dicotomico.

Grados de la variable
CONGENIALIDAD independiente Etiqueta Valor
Alta Congenialidad (si
(Tratamiento 09) ACON_01 (0) No
Alta Congenialidad (Msi
(Tratamiento 10) ACON_02 (0) No
Baja Congenialidad (1)si
(Tratamiento 11 BCON_01 (0) No
Baja Congenialidad (Nsi
(Tratamiento 12) BCON_02 (0) No

| TABLA 26 . Valores otorgados a la variable independiente Congenialidad. Elaboracién propia.

“VALTA CONGENIALIDAD

En el caso del grado de alta congenialidad, se espera que los sujetos
asocien el concepto rapidamente, ya que los elementos formales presen-
tes en el enunciado son completamente coherentes con el mensaje grafi-
co. Por ello, se espera una mayor cantidad de respuestas afirmativas (Si).

El primer tratamiento que corresponde a Alta Congenialidad esta
vinculado al concepto: Frescor y Fantasia.

Las respuestas de los sujetos son afirmativas (Figura 147), un 91.67%
responde que Si asocia el concepto al enunciado presentado. Se observa
una tendencia a creer que contar con elementos coherentes al mensaje
grafico en la composicion grafica posibilita una mayor interpretacion del
concepto transmitido por la Representacion Simboalica.



ACON_01

ALTA CONGENIALIDAD FRECUENCIA %
Si 154 91.67%
No 14 8.33%
Total general 168 100.00%
‘ / i Fuente: Test de Recepcion Teoria de la Representacion Simbodlica.

FIGURA 147. Resultados descriptivos para
la variable Congenialidad: Grado de Alta
Congenialidad (ACON_01).

En el sequndo tratamiento de Alta congenialidad, el concepto a aso-
ciar fue: Mi Samsung es verde.

Este enunciado presenta una evidente congenialidad entre sus ele-
mentos compositivos. Esto se refleja en la respuesta de los sujetos, que
con un 74.40% (Figura 148) indican que Si asocian el concepto propuesto
con lo representado.

De los datos obtenidos en el grado de alta congenialidad se obtienen
las respuestas esperadas con porcentajes representativos.

ACON_02 Frecuencia % §

Si 125 74.40% g

No L] 25.60% %

.ll Total general 168 100.00% e

o 2 e (R A 291
Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

‘ FIGURA 148. Resultados descriptivos para
la variable Congenialidad: Grado de Alta
Congenialidad (ACON_02).



“UBAJA CONGENIALIDAD

Ahora bien, respecto al grado bajo de congenialidad, la respuesta espe-
rada de parte de los sujetos, fue una respuesta negativa, ya que se consi-
dera que cuando los elementos formales no son nada coherentes con el
mensaje grafico, no se interpreta el sentido, y por lo tanto no es posible
asociarlo a al concepto.

Asi, para el primer tratamiento, se propuso como concepto: Vivir in-
tensamente la musica.

Frente al estimulo BCON_o1, los sujetos respondieron, con un
70.83% (Figura 149), que el enunciado NO se correspondia al concepto
del mensaje grafico.

BCON_OT

BAJA CONGENIALIDAD FRECUENCIA )
Si 49 29.17%
No 119 70.83%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbodlica.

FIGURA 149. Resultados descriptivos para
la variable Congenialidad: Grado de Baja
Congenialidad (BCON_01).

Luego, para el segundo estimulo correspondiente al grado de baja
congenialidad, se presento el siguiente concepto: Sabemos cémo prote-
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9 ger su informacion personal.

Al igual que en el caso anterior, se obtiene como resultado de los
datos de frecuencia la respuesta esperada, casi todos los sujetos, 97.02%
(Figura 150), responde que el enunciado NO se asocia al concepto.

Del bloque correspondiente a Congenialidad, se obtiene que para

todos los tratamientos se cumplen las respuestas esperadas.



BCON_02

BAJA CONGENIALIDAD FRECUENCIA %

Si 5 2.98%
No 163 97.02%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

FIGURA 150. Resultados descriptivos para
|a variable Congenialidad: Grado de Baja
Congenialidad (BCON_02).

5.2.3.2.Variable independiente: CONTEXTO

La variable contexto presenta dos niveles: grado de alto Contexto (ACTX)
y grado de bajo Contexto (BCTX). Asi, se presentan cuatro tratamientos,
dos para cada uno de los grados de la variable Contexto, como se indica

en laTabla 28.

Grados de la variable
CONTEXTO independiente Etiqueta Valor
Alta Contexto (s
(Tratamiento 13) ACTX_01 (0) No
Alta Contexto (s
(Tratamiento 14) ACTX_02 (0) No
Baja Contexto (1) Si
(Tratamiento 15) BCTX_01 (0) No S
Baja Contexto (1si E
(Tratamiento 16) BCTX_02 (0) No 8

| TABLA 27. Valores otorgados a la variable independiente Contexto. Elaboracién propia.
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“VALTO CONTEXTO

El primer tratamiento de éste bloque corresponde al grado alto de Con-
texto. Para ésta variable, se espera obtener una alto porcentaje de res-
puestas afirmativas, ya que se considera que la adecuacion del contexto
al mensaje grafico facilita la interpretacion y la asociacion al concepto.

Entonces, para el estimulo ACTX_o1, se propuso el concepto: Todo
lo que usted cocina, lo hacemos delicioso.

Los datos indican que no hay una mayoria absoluta, se obtiene un
63.69% de respuestas afirmativas.

ALTO CONTEXTO Frecuencia %
si 107 63.69%
No 61 3631%
Total general 168 10000%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbodlica.

FIGURA 151. Resultados descriptivos para
la variable Contexto: Grado de Alto Contexto
(ACTX_01).

En el sequndo caso correspondiente a grado alto de Contexto, se
presenta como concepto a asociar: Recarga tus baterias.

Los datos son mas contundentes que en el primer caso. Se obtiene
un 81.55% de sujetos que responden que Si asocian el enunciado al con-
cepto propuesto.
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ACTX_02 Frecuencia %
Si 137 81.55%
No 31 18.45%
Total general ’ 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacién Simbdlica.

FIGURA 152. Resultados descriptivos para
|a variable Contexto: Grado de Alto Contexto
(ACTX_02).



Se observa que hay una tendencia a considerar que un espacio gra-
fico que se corresponda miméticamente al mensaje grafico, es una con-
dicion para su interpretacion.

“NBAJO CONTEXTO

En el caso de los tratamientos de bajo contexto, se busca obtener una
respuesta negativa, ya que se parte de la premisa de que si el espacio
grafico no se corresponde en absoluto al mensaje grafico, por lo tanto,
no se asociara al concepto.

Asi, se propone un primer tratamiento asociado al concepto: Los
materiales mas finos y artesania genuina.

BCTX_01

BAJO CONTEXTO Frecuencia %
Si 36 21.43%
No 132 78.57%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

FIGURA 153. Resultados descriptivos para la
variable Contexto: Grado de Bajo Contexto
(BTX_01).

Los datos son representativos, un 78.57% indican que NO asocian
el concepto al enunciado presentado. Puede deberse a que no ubican al
objeto en el contexto presente en el enunciado.

Asi mismo, el segundo tratamiento de éste nivel, presenta resul-
tados positivos. En esta ocasion se propone como concepto: : 72kg. de

frescura -sos* unica. 15 La palabra Sos, refiere a la manera informal
singular de referirse a Sois. Los paises que utilizan esta
derivacion lingiiistica son principalmente: Argentina y
concepto. Por lo que se confirman las respuestas esperadas para ambos ~ Uruguay.
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Un 81.55% de la muestra, sostuvo que NO asocia el enunciado al

tratamientos.



TEORIA DE LA REPRESENTACION

SIMBOLICA EN LA (G

296

BCTX_02

FIGURA 154. Resultados descriptivos para la
variable Contexto: Grado de Bajo Contexto
(BCTX_02).

16 Al respecto, Del Rio Sadornill agrega: “La consistencia
interna de un indice tanto de la“homogeneidad” de

los items cuanto de su“calidad técnica”. Se basa en las
correlaciones entre diversas partes del test, bien entre
dos mitades, bien entre todos los items. Trata de evaluar
si dos mitades del test se comportan como subtest
paralelos, o silos items del test son paralelos unos a
otros” (Del Rio Sadornil, 2013: 383).

17 Segun Ledesma et al. (2002), el coeficiente Alfa de
Cronbach es ampliamente utilizado por los investigadores.

BAJO CONTEXTO Frecuencia %
Si 31 18.45%
No oy 81.55%
Total general 168 100.00%

Fuente: Test de Recepcidn Teoria de la Representacion Simbdlica.

En el caso de la variable independiente Contexto, todos los trata-
mientos presentados cumplen con la respuesta esperada. Asi que todos
los estimulos se consideran oportunos para el anélisis de la interpreta-
cion de la Representacion Simbodlica.

5.5. FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

La fiabilidad consiste en la consistencia interna* del instrumento. Esto
quiere decir comprobar si el instrumento que estamos evaluando —test
de recepcion—, recopila informacidn anormal, y por tanto nos llevaria a
conclusiones erradas o si por el contrario, es un instrumento fiable y mide
exactamente el atributo que evaluamos.

La consistencia interna se mide a través del coeficiente Alfa de Cron-
bach¥, éste se basa en el promedio de las correlaciones entre los items.
“El coeficiente mide la fiabilidad del test en funcidn de dos términos: el
numero de items (o longitud de la prueba) y la proporcién de varianza
total de la prueba debida a la covarianza entre sus partes (items). Ello
significa que la fiabilidad depende de la longitud de la pruebay de la co-
varianza entre sus items” (Ledesma et al., 2002: 143).

El alfa puede tomar varios valores que fluctUan entre oy 1. El valor
minimo a obtener para que el test sea considerado como fiable, no esta
del todo establecido, algunos cientificos estiman que el test es satisfac-
torio cuando el alfa es al menos 0.7, para otros lo es 0.8. Por ejemplo
para los mas liberales, la consistencia interna de una escala se considera
aceptable cuando se encuentra entre 0,70 y 0,90 (Bland y Altman,1997,
Sanchez y Gomez, 998, Terblanche, 2006, Cervantes, 2005). Otros mas
conservadores sugieren que la consistencia interna de un instrumento



es adecuada si el coeficiente alcanza valores entre 0,80 y 0,90, mas aun
cuando se esta en los primeros estadios de construccion de una escala (
Cortina, 1993; Streiner, 2003; Clark y Watson, 1995; Jaju y Crask, 1999,
citados en Campo-Arias y Oviedo, 2008: 834). Mientras mas cercano al
valor 1, el Alfa se considera confiable.

Los valores de la consistencia interna relativos al instrumento se ha
obtenido con el software estadistico SPSS Statistics 16.0, en relacion a
los 16 tratamientos evaluados. Como observamos en la Tabla 28.

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha Based on
Cronbach’s Alphaa Standardized Itemsa N of Items
-,966 -,890 16

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.

| TABLA 28.Valor Alpha de Cronbach.

Para el grupo experimental empleado y los 16 items evaluados se
obtuvo un alfa de Cronbach cercano al valor 1. Por lo tanto, se concluyo
que el grado de consistencia interna del test de recepcidn aplicado es fia-
ble. Con este dato se procede pues a seguir con la valoracion estadistica
a través de la estadistica inferencial.

5.6. CONFIRMACION DE LA DEPENDENCIA DE LAS VARIABLES.
ELTEST CHI- CUADRADO

Antes de efectuar la(s) regresion(es) logisticas se han efectuado algunos
analisis a la informacion, como el test de Chi-cuadrado para ver indepen-
dencia entre la variable dependiente y las independientes.

Segun las pruebas individuales Chi-cuadrado, todas las variables
son significativas al contraste de tener una distribucion de 5o/50 entre
los valores que puedan tomar (Alto o Bajo). Los resultados se exponen
en laTabla 29.
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VARIABLE VARIABLE VALOR SIG.

DEPENDIENTE INDEPENDIENTE CHI-CUADRADO CHI-CUADRADO VALOR CRITICO INTERPRETACION

RS BSIM_01 97,524 0.000 0.05 DEPENDIENTE
RS BSIM_02 97,524 0.000 0.05 DEPENDIENTE
RS ASIM_01 4,667° 0.031 0.05 DEPENDIENTE
RS ASIM_02 6,881° 0.001 0.05 DEPENDIENTE
RS BAMP_01 11,52% 0.009 0.05 DEPENDIENTE
RS BAMP_02 94,500° 0.001 0.05 DEPENDIENTE
RS AAMP_01 57,167° 0.000 0.05 DEPENDIENTE
RS AAMP_02 50,381 0.000 0.05 DEPENDIENTE
RS BCON_01 29,167° 0.000 0.05 DEPENDIENTE
RS BCON_02 148,595 0.000 0.05 DEPENDIENTE
RS ACON_01 116,667° 0.000 0.05 DEPENDIENTE
RS ACON_02 40,024° 0.000 0.05 DEPENDIENTE
RS BCTX_01 54,857 0.000 0.05 DEPENDIENTE
RS BCTX_02 66,881 0.000 0.05 DEPENDIENTE
RS ACTX_01 12,595 0.000 0.05 DEPENDIENTE
RS ACTX_02 66,881 0.000 0.05 DEPENDIENTE

o casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 84.0.

| TABLA 29. Resultados del estadistico Chi-cuadrado. Dependencia de las variables propuestas. Elaboracion propia.

Estos resultados indican que la variable estudiada, la Representacion
Simbdlica (bajo el concepto de interpretacion del enunciado) depende,
en mayor o menor medida de las variables independientes estudiadas y
descritas en la Teoria de la Representacion Simbdlica.

5.7. CONTRASTE DE HIPOTESIS. REGRESION LOGISTICA MULTIVARIANTE

A continuacion se procede a la revision de las hipdtesis, su corroboracion
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- y validacidn estadistica.

Planteada la hipdtesis nula en términos que las diferencias obser-
vadas en los grupos experimentales o las supuestas relaciones entre las
variables estudiadas es debida a la casualidad y no a la causalidad; es de-
cir, que no se establecen diferencias o relaciones reales sino que son con-
secuencia del resultado de un error originado por el azar, procedemos a
su refutacion estadistica mediante el planteamiento de un modelo de

Regresidn logistica multivariante, conocido también como modelo LOGIT.



Para ello, se plantearon y desarrollaron 16 modelos LOGIT (uno por
cada tratamiento), teniendo a la Representacion Simbdlica como varia-
ble dependiente y cada uno de los tratamientos como variable indepen-
diente, los que se pueden generalizar de la siguiente manera:

Donde RS = Representacion Simbodlica y puede tomar dos valores:
1=AltaRS
o= Baja RS

Bi = Coeficientes del parametro

Xi =Tratamientos, donde i=1a 16 y pueden tomar dos valores:
1=Si

o=No

Al procesar cada uno de los modelos, se pretende demostrar que la
interpretacion de la Representacion Simbolica estd asociada a cada uno
de los tratamientos, demostracion que se efectuara al contrastar que el
valor de cada uno de los coeficientes Bi, sea estadisticamente diferente
de cero, utilizando para ello el Test de Wald®.

De esta manera, a nivel general se plantea que:

Ho: Bi=o
Ha: Bi 2o

ElTest de Wald se contrastard a un nivel de confianza del 95% que da
como valor critico 0.05. Un valor superior a dicho punto critico supondra
rechazar H_y un valor inferior aceptarla®.

18 ElTest de Wald es un estadistico de contraste que
sigue una distribucion chi cuadrado.

19 Valor ritico, donde z=0.05.
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A continuacion se presentan los resultados obtenidos de dichos pro-
cesos de contraste traducidos en sus valores de significacion estadistica
y su resultado.

|. Variable Independiente: SIMILITUD

SIGNIFICACION
ESTADISTICA BI
VARIABLE ESTIMULOS TRATAMIENTOS ~ VALOR  (TEST DEWALD) RESULTADO
SIMILITUD
ASIM_01 1386 0.000 v Serechaza H,
ASIM_02 1338 0.000 v/ Serechaza,
BSIM_01 1,386 0.013 v Serechaza H,
== BSIM_02 1099 0.033 v/ Serechaza H,
300

| TABLA 30. Rechazo de hipdtesis nula para la variable independiente: SIMILITUD. Elaboracién propia.



De esta manera, al ser estadisticamente diferentes de cero los va-
lores de los coeficientes del modelo (Bi), los resultados del modelo com-
prueban a un 95% de confianza que existe una relacion entre la Repre-
sentacion Simbodlica y la variable Similitud, representada a través de cua-
tro tratamientos

Asi pues, se concluye que la hipotesis nula es rechazada por lo que
se acepta la hipotesis de investigacion con un nivel de confianza del 5%
(p <0.05).

Por otro lado, de los resultados del modelo, al analizar el valor de los
coeficientes (Bi), se puede afirmar también lo siguiente:

v A mayor grado de similitud con lo representado mayor serd la po-
tencia de la interpretacion asociada a la Representacion Simbdlica.

v A menor grado de similitud con lo representado menor serd la po-
tencia de la interpretacion asociada a la Representacion Simbdlica.
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II. Variable Independiente: AMPLITUD DE CODIGO

SIGNIFICACION
CORRELACION VARIA- ESTADISTICA B
VARIABLE ESTIMULOS BLES VALOR Bi  (TEST DEWALD) RESULTADO
AMPLITUD DE
(6DIGO
R
. y AAMP_01 0.991 0.000 v Serechaza H,

AAMP_02 1.078 0.000 v/ Serechaza,
BAMP_01 1232 0.000 v Serechaza H,
BAMP_02 0.883 0.000 v Serechaza H,

| TABLA 31. Rechazo de hipdtesis nula para la variable independiente: AMPLITUD DE CODIGO. Elaboracion propia.
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Entonces, al ser estadisticamente diferentes de cero los valores de

los coeficientes del modelo (Bi), los resultados del modelo comprueban
a un 95% de confianza que existe una relacidn entre la Representacion
Simbdlica y la variable Amplitud de cddigo, representada a través de
cuatro tratamientos

Asi pues, se concluye que la hipdtesis nula es rechazada por lo que
se acepta la hipotesis de investigacion con un nivel de confianza del 5%
(p <0.05).



Por otro lado, de los resultados del modelo, al analizar el valor de los

coeficientes (Bi), se puede afirmar también lo siguiente:

v A mayor grado de amplitud de codigo menor serd la potencia de la

interpretacion asociada a la Representacion Simbdlica.

v Amenor grado de amplitud de codigo mayor sera la potencia de la

interpretacion asociada a la Representacion Simbdlica

1. VARIABLE INDEPENDIENTE: CONGENIALIDAD

SIGNIFICACION
CORRELACION ESTADISTICA BI
VARIABLE ESTIMULOS VARIABLES VALOR Bi  (TEST DEWALD) RESULTADO
CONGENIALIDAD
ACON_0T1 0.885 0.000 v/ Serechaza H,
- Tad [ e,
‘ rlv E ACON_02 1.067 0.000 v Serechazal,
Ba b
BCON_01 1126 0.000 v Serechaza H,
BCON_02 1.386 0.215 *SeaceptaH

| TABLA 32. Rechazo de hipdtesis nula para la variable independiente: CONGENIALIDAD. Elaboracién propia.
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En el caso de la variable congenialidad, luego de procesarse los
modelos, se tiene como resultado que tres de los cuatro tratamientos
(ACON_o1, ACON_o02, BCON_o1) son estadisticamente diferentes de
cero. Es decir, que los valores de sus coeficientes (Bi), son estadistica-
mente significativos contrastados con el Test de Wald con un 95% de
confianza, y que existe una relacion entre la Representacion Simbdlicay
la variable Congenialidad, representada a través de estos tres tratamien-
tos. La no validacion de uno de los estimulos puede deberse a que si bien
es un estimulo de baja congenialidad, no lo es suficientemente.

Entonces, de los resultados del modelo, al analizar el valor de los
coeficientes (Bi), se puede afirmar también lo siguiente:

v A mayor grado de congenialidad mayor sera la potencia de la inter-
pretacion asociada a la Representacion Simbdlica.

Pero, en esta variable, uno de los tratamientos (BCON_o2) presenta
una significacion estadistica de p=0.215 que es superior al valor critico de
p=0.05, por lo que se acepta como hipodtesis nula de serigual a cero. Este
hecho podria ser debido mas a la bondad no suficiente del estimulo en
reproducir la variable.

Sin embargo, considerando que este tratamiento fue sometido a un
test de independencia (prueba Chi-cuadrado), y resulto ser dependiente
alavariable Representacion Simbdlica, y que otros tres tratamientos han
superado la prueba de hipdtesis a través del Test de Wald, los resultados
contrarios obtenidos en un tratamiento no descartarian el grado bajo de
congenialidad.

Asi pues, se puede concluir que la hipotesis nula es rechazada por lo
que se acepta la hipotesis de investigacion en la que se afirma que:

v" Amenor grado de congenialidad menor serd la potencia de la inter-
pretacion asociada a la Representacion Simbdlica.



IV: VARIABLE INDEPENDIENTE: CONTEXTO

SIGNIFICACION
CORRELACION ESTADISTICA BI
VARIABLE ESTIMULOS VARIABLES VALOR Bi (TEST DE WALD) RESULTADO
CONTEXTO
ACTX_01 1188 0.000 v/ Serechaza H,
ACTX _02 1148 0.000 v SerechazaH,
BCTX_01 1.609 0.000 v SerechazaH,
BCTX _02 2674 0.000 v/ Serechaza H,

| TABLA 33. Rechazo de hipdtesis nula para la variable independiente: CONTEXTO. Elaboracion propia.
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Finalmente para la variable contexto, al ser estadisticamente dife-

rentes de cero los valores de los coeficientes del modelo (Bi), los resulta-
dos del modelo comprueban a un 95% de confianza que existe una rela-
cion entre la Representacion Simbdlica y la variable Amplitud de cédigo,
representada a través de cuatro tratamientos

Asi pues, se concluye que la hipdtesis nula es rechazada por lo que
se acepta la hipotesis de investigacion con un nivel de confianza del 5%
(p =0.05).



Por otro lado, de los resultados del modelo, al analizar el valor de
los coeficientes (Bi), se puede afirmar también lo siguiente:

v A mayor grado de contexto mayor serd la potencia de la interpre-
tacion asociada a la Representacion Simbdlica.

v’ Amenor grado de contexto menor serd la potencia de la interpre-

tacion asociada a la Representacion Simbdlica.

Para ver en conjunto todas las salidas de los modelos Logit utiliza-
dos, se presenta la siguiente Tabla 34.

VARIABLES EN LA ECUACION

B ET Wald ql Sig. Exp(B)

Modelo 1 ASIM_01 1.386 0.299 21.524 1.0 0.00000 4.000

Modelo 2 ASIM_02 1338 0.245 29.756 1.0 0.00000 3.800

Modelo 3 BSIM_01 1.386 0.559 6.150 1.0 0.01300 4.000

Modelo 4 BSIM_02 1.099 0.516 4.526 1.0 0.03338 3.000

Modelo 5 AAMP_01 0.991 0.195 25.795 1.0 0.00000 2.694

Modelo 6 AAMP_02 1.078 0200 | 2862 1.0 0.00000 2.939

Modelo 7 BAMP_01 1.232 0304 16.455 1.0 0.00000 3.429

Modelo 8 BAMP_02 0.883 0.181 23.730 1.0 0.00000 2419

Modelo 9 ACON_01 0.885 0.177 24.928 1.0 0.00000 2422

Modelo 10 ACON_02 1.067 0.205 27.098 1.0 0.00000 2.906

Modelo 11 BCON_01 1.126 0332 11.489 1.0 0.00100 3.083

= Modelo 12 BCON_02 1.386 1.118 1537 1.0 0.21500 4.000

% Modelo 13 ACTX_01 1.188 0.228 27.033 1.0 0.00000 3.280

§ g Modelo 14 ACTX_02 1.148 0.200 33.008 1.0 0.00000 3.152

§ g Modelo 15 BCTX_01 1.609 0.447 12.951 1.0 0.00000 5.000

% % Modelo 16 BCTX_02 2.674 0.731 13.379 1.0 0.00000 1.450
306 | TABLA 34. Salidas de los modelos Logit . No confirmacién de uno de los casos.

Con esta Ultima tabla acabamos la presentacion de los datos obte-
nidos en esta investigacion y que deben permitir |a validacion de la teo-
ria propuesta mediante la contrastacion de las hipotesis presentadas. Ya
hemos indicado en qué medida se validaban o no cada una de nuestras
suposiciones.



Empezabamos este capitulo de la tesis doctoral reflexionando so-
bre la fundamentacion del proceso cientifico que ibamos a sequir para
nuestra investigacion. Al final de este proceso, queremos recordar aqui
lo mas significativo del mismo.

Se han propuesto seis hipdtesis de investigacion que han sequi-
do un método experimental para su validacion. El test de recepcion ha
seguido a un proceso de validacion (panel expert online y un pre-test
) de los estimulos usados en la Plataforma online PARC que ha permi-
tido suministrar los estimulos a una muestra de conveniencia de 168
sujetos. La fiabilidad del instrumento da un Alfa de Conbrach de o.0g,
y el uso de CHI-cuadrado, junto a la contrastacion realizada con la Re-
gresidn Logistica, han permitido validar buena parte de nuestros pos-
tulados. Lo que permite, de manera razonable, confiar en validez de la
Teoria de la Representacion Simbdlica. #
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La curiosidad inicial de intentar comprender la Representacion Simboli-
ca (RS) en el ambito de la Comunicacion Grafica origino el desarrollo de
una investigacion de estudios complejos, debido a que lo simbdlico en el
area del disefio grafico en concreto, no ha sido explorado en profundi-
dad. Todo el recorrido teorético y experimental de esta tesis doctoral ha
permitido construir un corpus consistente, aplicable a la practica diaria
del trabajo del los profesionales del disefio, como herramienta académi-
ca, y también con aportaciones considerables para el quehacer cientifico.
Ademas de tener un interés social, dado que del conocimiento aportado
por la RS puede mejorar la comunicacién hacia los receptores y a la com-
prension de mensajes.

Alolargo de lainvestigacion, uno de los objetivos fue profundizar en
la significacion de las formas graficas. Ademas de una contribucion teori-
ca, lainvestigacion se orientd a la practica del disefiador grafico, a fin de
crear consciencia del valor de los atributos de los elementos formales del
disefio en la construccion de mensajes graficos. Para tal fin, se construyo
un corpus teorético de la Representacion Simbdlica, su construcciony las
dimensiones que la conforman.

De manera mas concreta, la presente investigacion estuvo orienta-
da a identificar como se construye sentido a través de la Representacion
Simbolica. Todo el recorrido realizado nos aporto diferentes conocimien-
tos sobre el proceso de la interpretacion del significado y en consecuen-
ciadelaRS.
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A continuacion se recogen, a modo de reflexion final, las principales
conclusiones obtenidas a lo largo de esta tesis doctoral.

l. Antecedentes para la Teoria de la Representacion Simbdlica

Para entender la Representacion Simbdlica y la construccion de sen-
tido, en el marco tedrico, precisamente en lo concerniente a los Ante-
cedentes, se recogieron diferentes perspectivas cientificas (Semiotica,
Psicologia, Cognicion, Comunicacion Visual y Filosofia) que otorgan una
vision global del fendmeno de la representacion a través de las formas,
y ademas de los aspectos cognitivos-perceptivos presentes en la inter-
pretacion de la RS.

a) El signo es diferente del simbolo

Concluimos desde una mirada semidtica, la diferencia entre signo y
simbolo, asumiendo signo como una entidad psiquica, que refiere a cual-
quier tipo de representacion, cuya significacion es arbitraria y estable, y
en primera instancia designa el propdsito del objeto, o su naturaleza. De
otro lado, simbolo es el signo el cual es mas que su significado inmediato,
y que ha sido asociado a una imagen, figura u objeto por su significacion.

El simbolo posee una relacion mas o menos arbitraria entre signi-
ficado y significante, siendo el contexto y el receptor fundamento de su
sentido.

b) La Representacion Simbdlica, como signo visual, presenta grados de

iconicidad, y ademas parte de lo semejante y va hacia lo abstracto.

Como indicamos en el apartado 2.1.2, se utiliza el término de signo
visual, empleado por el Grupo p (1993), para denominar a la imagen.
Este tiene dos dimensiones: los signos icénicos y los signos pldsticos. El
primer grupo, los signo iconicos, corresponden a las imagenes o re-
presentaciones que se fundamentan en la semejanza (grados de iconi-
cidad). En segundo lugar, se encuentran los signos pldsticos vinculados
a los elementos formales (formas, colores, texturas, etc.) y presentes
en cualquier tipo de representacion, sea ésta figurativa o no. He aqui el
foco de interés y su aplicacién a la construccidon de la Representacion
Simbdlica: la idea de que un signo visual puede manifestarse segun su
cualidad plastica. Es decir, tener un mismo referente representado bajo
diferentes formas o signos plasticos, y éstos no necesariamente ser se-
mejantes a lo que se representa. En consecuencia creemos que la Repre-
sentacion Simbdlica, asumida como expresion del signo visual, podria



ser miméticamente igual a lo que se representa o por el contrario ser
una abstraccion de su referente.

¢) Definimos la significacion como una construccion humana y representacion

mental de la realidad.

En cuanto a la significacion algunos autores como Blanco (2006) y
Gutiérrez et al., (2008), vinculan su definicion a la existencia de discurso
consensuado y marcado por las negociaciones culturales en un momen-
to puntual de la historia en pro de establecer un significado comun en
una sociedad o grupo de personas.

Entonces, si consideramos que la significacion es una construccion
humana, esta no sélo es resultado de una cultura, sino también resultado
de la experiencia propia del sujeto. Asi pues, el sujeto tiene una serie de
modelos o representaciones mentales que le permiten clasificar los ob-
jetos e interaccionar como parte de una cultura.

Igualmente, se plantea a la significacion como intrinsecamente re-
lacionada con la forma representada, y aquello que el receptor asocia
como mensaje grafico. En tal sentido, la significacion, se da dentro de
una cultura, a través de un codigo y, por tanto, de una convencionalidad.
Entonces se concluye que la Representacion Simbélica construye signifi-
cados a partir de lo conocido, y apela a la experiencia particulardel sujeto
para que interprete un posible sentido.

d) Se evidencia que el término representacion no queda claro en términos

semioticos, y se ubica en el ambito de su mostracion e imaginacion.

La mostracion o representacion describe la imagen directa percibi-
ble, mientras que la imaginacidn, implica que en ausencia de estimulos,
puede evocarse unaimagen. En este sentido, este estudio apunta a creer
que la representacion es un acto mas trascendental, que no sélo queda
restringido a mostrar o imaginar, sino a la abstraccion de ambos.

e) El fendmeno de lo simbdlico se construye en el inconsciente.

La comunicacidn grafica se ubica en el campo de los contenidos y los
signos (Tena, 2005). Por lo tanto, los mensajes graficos son una cons-
truccion formal, constituida por estimulos visuales y sensoriales, cap-
tados a través de la visidn, y codificados a nivel cognitivo (percepcion
visual). Un punto a resaltar, es que el caracter cognitivo de la percepcion
(registro visual o sensorial) radica en la capacidad de abstraer, es decir
quedarse con aquellos atributos que permitiran el futuro reconocimien-
to de lo representado.
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Este proceso de abstraccion conlleva a la creacion de modelos a los
que denominamos: representaciones mentales.

No nos cabe duda de que la existencia del fendmeno de lo simbdlico
se construye en el inconsciente, y determina e incluso orienta en una di-
reccion muy concreta la interpretacion que se hace del mensaje grafico.
Asi pues, se determino que los estimulos visuales son procesados como
estructuras cognitivas que generan una conducta y una toma de concien-
cia de lo que se ve.

f) La pieza gréfica como unidad global.

Ahora bien, en relacion a los estimulos visuales, la presente inves-
tigacion se fundamenta en el principio gestaltico de la globalidad de la
forma: el todo como la suma de las partes, y a la fuerza de la forma: la
pregnancia. De manera que consideramos a una pieza grafica como una
estructura grafica global o sistema, en cuya construccion confluyen e in-
teractuan elementos formales o subsistemas en razon de un concepto
determinado. Ademas, la percepcion es global, y la primera impresion es
fundamental para la eficacia de cualquier tipo de mensaje grafico.

g) Las representaciones mentales y por ende la interpretacion del mensaje
grafico son de caracter dinamico, y se construyen en relacion a la experiencia
particular de los sujetos.

Si bien es cierto que las representaciones mentales, dan sentido a
estas estructuras globales, a partir de patrones o modelos consensua-
dos, hay una parte importante en la interpretacion de la forma, aquella
propia de la experiencia del receptor. Digamos que existe una inseguri-
dad en la respuesta ante un mensaje grafico, en el sentido que existen
causas por las que el sujeto reacciona a los mensajes influido por aspec-
tos poco conocidos y en dependencia con el contexto vinculado al sujeto.
Es importante considerar en el fendmeno de la interpretacion que cada
vez que un sujeto se enfrenta a una pieza, recurre a su los valore simboli-
cos propios de su experiencia personal (Ver Figura 13).

Podemos concluir, que las representaciones mentales son dinamicas,
éstas se transforman en relacion a las experiencias personales y del con-
texto, y sobre todo vinculada a la exposicion continua de diferentes esti-
mulos sensoriales, tales como los mensajes graficos, que gracias a su ca-
racter persuasivo producen efectos en los receptores a nivel conductual y
de pensamiento, siendo muchas veces referencia de la realidad.



h) No hay acuerdo en torno a la definicion de imagen, se considera idonea la
definicion de enunciado visual antes que representacion visual, en el ambito
de la comunicacion grafica.

Un punto importante a precisar, fue contar con la definicion de ima-
gen, debido a que nuestra area de estudio es la Publicidad, especifica-
mente la Comunicacion Grafica Publicitaria, y precisamente los mensa-
jes graficos, en sumayoria estan compuestos por imagenes.

En cuanto a la imagen se observd que no hay un acuerdo en tor-
no a su definicion. La mayor parte de los autores revisados la asocian
al término visual, en tanto que representacion de alguna cosa. En todo
caso, hemos tomado como referencia la mirada de Munari (2002), que
amplia el concepto de comunicacion visual, y considera como imagen a
practicamente todo aquello que ven nuestros ojos; al conjunto de mate-
rias y colores que pueden generar un significado determinado. Creemos
que en este conglomerado también se encuentran las representaciones
mentales, a través de las cuales podemos ver cosas que no estan presen-
tes, y dotarlas de un sentido retdrico. En todo caso, existen imagenes
naturales y artificiales. Siendo de nuestro interés éstas Ultimas, aquellas
imagenes intencionadas, codificadas y que son representaciones de algo
preciso, a este tipo de imagenes Aumont (1992) las llama imagen visual.

A partir de la situacion descrita en el apartado 2.3.1y 2.3.2, no fue
facil deducir una clara definicién de la imagen. Una primera opcion fue
optar por el término de representacion visual en vez de imagen, pero con-
cluimos que iba a generar confusiones al momento de referirnos a la Re-
presentacion Simbolica, y ademas, por quedar limitada al paraguas de la
semejanza. Por el contrario creemos que esta vision es lejana de lo sim-
bolico, porque no nos referimos a una representacién como copia, sino a
una representacion con una determinada intencion comunicativa. Por lo
tanto, nos adherimos a utilizar la definicion de enunciado visual (Pericot,
2005, 2007) en aquellas imagenes creadas y emitidas por un enunciador,
o un disefiador grafico con un proposito comunicacional. Imagenes que
buscan que el receptor en una conexion dinamica con lo representado,
construya e interprete una infinidad de significados, incluso de aquellas
representaciones que nunca ha visto.
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i) No hay unanimidad en torno a los elementos que constituyen una imagen.

Como hemos indicado en el apartado 2.3.3, han sido varios los autores
que han profundizado sobre cuales son los elementos formales propios. Si
bien es cierto, muchos de los elementos formales que proponen son co-
munes, como los elementos minimos: punto, linea; también lo son el color,
la textura. En todo caso, se considera con especial atencion lo propuesto
por Wong, 1995; Dondis, 1985, 1992 y Villafafie y Minguez, 1996.

Considerar los elementos formales nos parecié importante porque
son la base de cualquier construccion grafica. Es a partir de la potencia
simbdlica de cada uno de estos elementos que se generan representacio-
nes simbolicas asociadas a un determinado concepto.

J) Ubicamos la Representacion Simbdlica en la vision de la hermenéutica

instaurativa, que considera el simbolo como sentido.

Nos intereso la hermenéutica porque trata de comprender, inter-
pretar y dar sentido a lo simbdlico desde las ciencias del pensamiento.
En el apartado 2.4.3, vimos que Durand (1968) plantea dos formas de
interpretar el simbolo; por un lado la hermenéutica reductiva que califi-
ca al simbolo como signo, y del otro la que hermenéutica instaurativa que
califica al simbolo como sentido. Si bien la primera considera al simbolo
como fendmeno psiquico (Freud), y al inconsciente como depositario de
las estructuras sociales (Levi-Strauss), reduce el mundo simbdlico a un
numero limitado de efectos y causas. De otro lado, la hermenéutica ins-
taurativa ubica al simbolo en el campo de la expresion, y se identifica al
hombre y su cultura a través de formas simbdlicas (formas linguisticas,
imagenes artisticas, simbolos miticos o religiosos). Siendo una forma
simbolica portadora de significacidn de las representaciones del mundo.
Cassirer (1975), instaura el término de symbolische Prignanz (pregnancia
simbolica), resultado de un proceso perceptivo resultado de la expresion
y el significado del objeto representado. Siendo lo simbdlico un elemen-
to impregnando de sentido.

Asi concluimos que el simbolo tiene caracteristicas intrinsecas; un
caracter social, expresivo e interpretativo, y que involucra un proceso
cognitivo y perceptual, mediante el cual construye el sentido de las cosas
y de su realidad.



Il La Teoria de la Representacion Simbélica en la Comunicacion Gréfica

El estudio que realizamos tiene un caracter complejo. En primer lugar
porque en el ambito de la Comunicacion Gréfica, no hay una teorizacion
de la Representaciéon Simbdlica, y sequndo porque en su explicacion in-
teractUan diferentes ciencias, por lo que resulta dificil establecer los limi-
tes del estudio.

A pesar de estos inconvenientes, y en base a las reflexiones surgidas
en base alosinstrumentos de conocimiento estudiados, hemos construi-
do un primer modelo teorético, que busca dar una explicacion aproxima-
da y sentar los fundamentos para futuros estudios en la construccion de
mensajes graficos.

a) El simbolo como unidad basica de la Representacion Simbélica.

A partir de una mirada general a la definicion de simbolo desde di-
versas areas de estudio, y recogiendo los instrumentos conceptuales
previamente sefalados, reflexionamos y vinculamos todas estas vertien-
tes conceptuales en un sélo concepto aplicable al dmbito comunicacio-
nal. El punto de partida fue reconocer al simbolo como unidad base de la
Representacion Simbodlica. Algunas de estas reflexiones fueron:

1. El simbolo es un signo de reconocimiento. Es decir que entre re-
ceptor y mensaje grafico se produce un acto de reconocimiento de
lo representado. El simbolo seria un signo de reconocimiento com-
partido por un grupo de personas en un contexto y tiempo determi-
nado.

2. El simbolo es aquella expresion que representa. Es algo que pue-
de tomar un valor simbdlico y es de caracter polisémico. El simbolo
representa revelando, evocando, reemplazando, o transportando
un significado que necesariamente no comparte atributos de seme-
janza con lo que representa, sino que expresa lo que significa.

3. El simbolo es de naturaleza iconica, no natural y motivada. Los
simbolos son creados en el seno social dentro del cual se ha construi-
do un mundo artificial y simbdlico que ha pasado por un proceso de
convencionalidad. Proceso por el cual se le asigna un significado a
algo que en principio no es semejante a este significado, es decir se
conecta intencionalmente lo desconocido con lo conocido.
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4. Ubicamos al simbolo en el plano de la expresion. Asi pues plan-
teamos al simbolo como sindnimo de imaginacion, y como tal invo-
lucra un proceso de interpretacion que se ubica en el inconsciente.

5. No hay acuerdo en la definicion de simbolo. Creimos necesario
repasar las diferentes definiciones de simbolo desde varias discipli-
nas cientificas. De las cuales, pudimos encontrar un punto concep-
tual en comun: la capacidad del simbolo de representar —desde la abs-
traccion— una realidad fisica, espiritual, corpdrea y psiquica en relacion
a una cultura determinada.

6. Los seres humanos creadores de simbolos. En nuestra vida diaria
producimos y consumimos representaciones y simbolos. Digamos
que la construccion de representaciones simbdlicas surgen ante la
necesidad de comprender y explicar una realidad determinada. Es
por ello, que se simbolizan desde temprana edad conceptos abstrac-
tos como las emociones, los suefios, un ideal. Encontramos en los
simbolos una manera de explicar y entender nuestra naturaleza.

7- La importancia del lenguaje en la construccion de simbolos.
Aunque nuestro interés es lo visual, es innegable la importancia del
lenguaje en la construccion simbodlica. El lenguaje permite crear es-
pacios imaginarios de caracter simbdlico. Asi un anuncio grafico pu-
blicitario utiliza estos valores simbdlicos en su discurso: un slogan,
un copy o cualquier otro tipo de contenido. Otro factor que creemos
importante, es la capacidad del lenguaje de poder trasladar a un mo-
mento determinado cosas que nunca hemos visto, pero que hemos
memorizado. Digamos que a través de la palabra se asegura la per-
durabilidad de lo simbdlico. En algunos casos incluso podriamos de-
cir que la palabra traspasa el lenguaje para convertirse en forma sim-
bolica, es decir se identifica la palabra ya no sélo como un nombre, o
un significado, sino como simbolo de una emocidn, una sensacion,
un pensamiento.

8. No hay un unico sistema simbdlico. Se determina que hay gru-
pos sociales que crean sus propios simbolos en razén de sus creen-
cias. Siendo la cultura un sistema simbdlico vivo de referencia para
la comunicacion entre sus integrantes. A la vez sus integrantes en
un proceso intersubjetivo son capaces de construir y deconstruir for-
mas simbdlicas.



9. Primero es signo y luego simbolo. Esta reflexion, se deriva de la
propuesta de Paoli (2002), indicando que partimos de significados
basicos antes de llegar a un despliegue de simbolizaciones. Es decir,
el signo es el paso previo a la construccion de un simbolo. Siendo el
signo una representacion formal con un significado convencional e
inmediato, y el simbolo la expresion abstracta de este signo. Esta
premisa seria uno de los fundamentos conceptuales de la Represen-
tacion simbolica.

10. Lo simbdlico impregna los mensajes publicitarios. Este es uno
de los puntos de partida de la presente investigacion, debido a que
en la publicidad, y especificamente en la comunicacion grafica, lo
simbolico se utiliza para potenciar la significacion de contenidos co-
municacionales.

Finalmente y como resultado de estas reflexiones realizadas con
motivo de esta investigacion y desde la comunicacion grafica definimos
simbolo como:

Simbolo es la representacion mental, que a través de los elementos for-
males y de significacion del mensaje grdfico, permite generar abstrac-
ciones de conceptos, con cierto grado de arbitrariedad como proceso de

mediacion o comunicacion.

b) La Representacion Simbdlica (RS) como constructo dtil para trabajar en

disefio grafico y en la comunicacion en general.

En base a las reflexiones realizadas a raiz del simbolo, también de-
finimos la Representacion Simbodlica. Primeramente, partimos de consi-
derar al simbolo mas alla de lo icénico. La intencion no es reducir el sim-
bolo a la paloma blanca de la paz, sino mas bien asumir que otras formas,
mas complejas, pueden constituirse también como simbolo o simbdlico,
y que son representadas a partir de la interaccion de los diferentes ele-
mentos formales del disefio (cddigo grafico).

En razon de esta premisa, es que se concibio una primera aproxi-
macion; considerar a la Representacion Simbdlica como la imagen —en
tanto que simbolo—, de algo que hace presente en la mente —-mediante
un proceso cognitivo-perceptivo—, contenidos comunicacionales. Siendo
la RS la imagen formal del contenido, que partiendo de lo convencional
sugiere un proceso de abstraccion por el cual se infiere un sentido deter-
minado por los objetivos a comunicar y los sujetos que lo interpretan.
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Asi pues, concluimos que la definicion de Representacion Simbodlica es:

La Representacion Simbdlica es la apropiacion de los elementos forma-
les del disefio grdfico en tanto que parten de un conocimiento conven-
cional de la forma, es decir un primer significado, y que a partir de éste

se generan otras interpretaciones a la que llamaremos sentido.

Continuando por esta linea, planteamos que la expresion de la Re-
presentacion Simbdlica se da a través de la forma (dibujo o representa-
cion). Forma entendida como estructura general y global, y cuya inter-
pretacion permite la comprension del contenido. A la vez se plantea que
debido al valor simbdlico de los elementos formales del disefio, se puede
generar una RS en base a una cantidad minima de elementos, esto se
deberia a la capacidad del simbolo de potenciar los significados.

Somos conscientes que trabajamos con un constructo teorético com-
plejo, pero creemos que esto debe ser conocido por los disefiadores y la
academia en general, al tomar conciencia de como a través de los ele-
mentos formales del disefio y su interaccidn se pasa de lo semejante a lo
simbdlico, enriqueciendo la produccidn grafica con piezas que traspasan
lo arbitrario en busqueda del sentido. Por ello los agentes que trabajan en
la construccion de estimulos formales tienen en esta tesis un fundamento
teorico para mejorar la significacion de los mensajes graficos.

¢) La Representacion Simbdlica se construye en razon de la cultura.

Segun lo estudiado se concluye que la Representacion Simbodlica se
forma a partir de un significado convencional, y que mediante un proceso
de abstraccion se da pie a otro significado al que llamamos sentido. Dicho
sentido se genera a partir de la interaccion entre sujeto-mensaje-contexto.
Asi por ejemplo, el significado del triangulo y del circulo, pueden pasar a
simbolizar género (masculino, femenino). Por ello, creemos que es a través
de la asignacion de significado (inconsciente) a los elementos formales del
disefo (codigo grafico) que podemos inferir conceptos generales presen-
tes en nuestro imaginario colectivo. Estos conceptos permiten potenciar el
significado de dichas representaciones simbdlicas. Es por esto mismo, que
puede ser que las representaciones simbdlicas varien segun el contexto
donde sean vistas, y segun las particularidades de cada grupo social.



d) La forma es la fuerza emotiva y simbélica del mensaje grafico

Hemos visto que a través de la conjuncién armonica de los diferen-
tes elementos formales del disefio grafico, obtendremos formas mas o
menos abstractas, estas gracias a su valor simbdlico, expresan un con-
tenido mas bien profundo de caracter subjetivo. Es a través de la forma,
en concreto las formas graficas publicitarias donde el mensaje grafico,
en tanto que contenido, capta la atencion del receptor y lo empuja a un
proceso mas bien complejo de interpretacion. Esto es debido a que debe
a partir de sus representaciones mentales encontrar la razon o el sentido
de lo que se le propone en la pieza gréfica.

e) La Representacion Simbdlica de un mensaje grafico —enunciado visual—-

admite dos estados: explicito e implicito.

En el presente estudio hemos observado que una Representacion
Simbolica admite dos estados, el primero cercano al plano de lo deno-
tativo, y el significado arbitrario, y el sequndo —y en razdn de nuestra in-
vestigacion la mas trascendental- de caracter connotativo. Digamos que
a partir de una operacion analitica se identifica o describe lo presentado,
y luego debido a que lo simbdlico es un proceso evocador, se incorporan
valores o adjetivos que interpretan lo representado desde lo subjetivo: se
parte de lo no observable y accede al verdadero contenido de la imagen
a través de la expresion de los elementos formales del disefio grafico.

f) El disefiador grafico se apropia de los significados arbitrarios de las formas
que son comunes al target, y cultura a la que se dirige, y genera enunciados
con otra significacion a la que llamaremos sentido.

Se evidencia que la Representacion Simbdlica, al ser una creacion
artificial, es expresion en primer lugar del pensamiento del diseiiador (el
que enuncia un contenido) y de como se circunscribe a partir de los ele-
mentos formales una significacidon concreta. En segundo lugar ubicamos
la mirada del receptor, que se apropia de la forma presente en el mensaje
grafico y descifra con mayor o menor acierto aquél significado que el di-
sefiador pretendid transmitir (proceso de interpretacion de orden cogni-
tivo). Este proceso reciproco de creacion de significacion, es un proceso,
en el que la experiencia cultural y vivencial van a otorgar y descifrar ese
significado tacito presente en las formas simbdlicas. En resumen, la in-
terpretacion (sentido) de la representacion simbolica requiere un trabajo
cooperativo (Pericot, 2007), entre enunciadory receptor. Siendo el profe-
sional del disefio quien determina el juego simbdlico a interpretar.
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g) El proceso de construccion de sentido de la RS, queda establecido entre
dos tipos de representaciones: la representacion primaria y la representacion
simbdlica.

En el afan de explicar como se construye el sentido de la RS, hemos
planteado dos tipos de representacion: representacion primaria y repre-
sentacion simbdlica.

Segun lo que planteamos, el proceso empieza con una represen-
tacion primaria, es decir un significado arbitrario que luego pasa por el
filtro de las representaciones mentales, a partir de las cuales se les otor-
ga un valor simbdlico, otorgando a la representacion primaria otro valor
expresivo (digamos que se transforman los estimulos vinculados con los
modelos perceptivos: uso del significado). Finalmente, estos dos valores
se fusionan, se plasman en una Representacion Simbdlica con un sentido
determinado.

h) La interpretacion de la Representacion simbélica se propone en tres fases.

Se determina la fase de la interpretacion como objeto de nuestro experimento.

En razon de las propuestas de Gomes de Sousa (2010) y Pericot
(2007), concebimos las fases de la Representacion Simbdlica. Decidimos
denominar fases (y no planos) a los tres estados sucesivos del fenémeno
de la Representacion Simbdlica. Estos son: fase de la observacion, fase
de la calificacion, fase de la interpretacion.

La primera fase, la observacion se refiere literalmente a la expecta-
cion del fenomeno, se refiere al proceso sensorial de orden perceptivo
(percepcion gestaltica) por el cual organizamos nuestro pensamiento a
través de juicios categoriales. Para la sequnda fase, la calificacidn, propo-
nemos que aqui es cuando se tipifica la realidad observada, es en este es-
tado que se ajusta lo observable a lo semejante a la norma comun, diga-
mos a las representaciones mentales. Aqui cobra importancia la forma,
entendida como el elemento minimo mas representativo. Asi pues, par-
timos del supuesto de que toda imagen puede sintetizarse a minimos, sin
que deje de ser calificada como representacion de algo. Digamos que ac-
tuamos segun nuestra memoria (Frutiger, 1981), desde el inconsciente.
Finalmente, presentamos la fase de la interpretacion, como aquel estado
mediante el cual pasamos de la forma al contenido, este proceso involu-
cra un esfuerzo (Pericot, 2007) de parte del receptor, ya que debe com-
prender el mensaje que el disefiador ha querido transmitirle. Por ende
resulta indispensable un conocimiento de este codigo grafico, y debe ser
comun a un publico determinado (target).



A través de la definicion de estos estados, precisamos el objeto de
nuestro experimento, la interpretacion. Debido a que creemos importante
para la labor del disefiador, conocer cual es el grado de interpretacion de
las piezas graficas, no solo de una percepcion global, sino mas bien si hay
una comprension o asociacion real con el contenido que ésta transmite.

i) Los elementos formales del disefio grafico son fundamento de la expresion

de la Representacion Simbélica.

Segun los autores revisados se evidencia que los elementos formales
del disefo grafico tienen un propio significado, y son capaces de generar
o potenciar la mirada del receptor. Evidentemente éstos son parte de un
cdédigo grafico comun a los receptores. Es a partir de la percepcion de lo
estético que se lograra en primer lugar captar la atencion del receptor y
luego a través de ella comunicar. En sintesis, si a través de la conjuncion
de los elementos formales (la apariencia externa o flash visual) se capta
la mirada del receptor tendremos un paso ganado para la comprension
del mensaje.

j) La Representacion Simbdlica se establece en base a tres dimensiones:
dimension formal, dimension de significacion y dimension contextual-
sociocultural.

Desde esta investigacion se propone la existencia de tres dimensio-
nes que definen el fendmeno de la Representacion Simbdlica, siempre
en relacion al uso de los elementos formales del disefio, su significacion
y valor simbdlico.

En primer lugar, planteamos una dimension formal, aqui nos refe-
rimos a la estructura de la Representacion Simbolica, compuesta por
dos elementos imprescindibles para una tipificacion del contenido: la
forma y el aspecto. Definiendo forma para este estudio como: una de
las dimensiones formales de la Representacion Simbdlica en tanto que
estimulos visuales que hacen visible o no un contorno que refiere a re-
presentaciones mentales precisas. También en el afan de demostrar en
términos practicos la potencia de la forma en cuanto expresion de con-
tenido, abordamos desde su aplicacion practica algunos elementos de
significacion en su forma mas simple, éstos fueron: el punto, lalineay la
masa. Otro elemento que abordamos en esta dimension fue el aspecto,
considerado como la apariencia final de la composicion grafica o de sus
elementos formales.

Seguidamente, planteamos la dimension de significacion, la mas
importante para esta tesis doctoral en razén de guiar las pautas para la
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experimentacion que circunscribe este estudio. Para esta dimension for-
mulamos cuatro variables: la similitud, la amplitud del cddigo, la conge-
nialidad y el contexto.

Finalmente, consideramos una dimension contextual-sociocultural.
Debido a que es innegable como hemos reiterado en la presente investi-
gacion que es en la cultura donde aprendemos, memorizamos y usamos
los valores simbdlicos, que van a dar sentido a cualquier Representacion
Simbdlica o creacion grafica. Es en este proceso es donde se constituye
el imaginario colectivo como conjunto de significaciones fundamentales
y fundadoras de significacion. Asi pues asumimos la cultura como una
caja de herramientas para la accion y el comportamiento social. A la vez
creimos oportuno —para avanzar en la comprension de como se perciben
las representaciones simbolicas—, explorar el concepto de cddigo cultural
(Rapaille, 2006), de interés por su naturaleza inconsciente, y la conexion
que hace entre aprendizaje y emocion.

k) La dimensidn de significacion de la Representacion Simbdlica tiene cuatro

variables: similitud, amplitud de cédigo, congenialidad y contexto.

Como hemos mencionado, formulamos una dimensidn de significa-
cion como parte de la teorizacion de nuestro objeto de estudio. Creemos
que las variables que proponemos y sus respectivos niveles repercuten
en un mayor o menor grado de interpretacion del concepto o contenido
de la Representacion Simbdlica.

Primeramente, definimos Similitud como: el conjunto de atributos
del enunciado visual que lo hacen mas o menos parecidos a lo que represen-
ta. Esta variable se plantea en términos de grados de iconicidad (Moles 'y
Janiszewski, 1990; Villafafie y Minguez, 1996; Oejo, 1998), por lo tanto un
enunciado visual no necesariamente mantiene una relacion de semejan-
za con el objeto o concepto representado. En este contexto, concluimos
que la similitud puede presentar grados determinados por sus atributos
graficos, en tanto que semejante a lo representado.

En segundo lugar, trazamos una seqgunda variable, a la que denomi-
namos Amplitud de Cédigo, y definimos como: el grado de abstraccion al
que puede llegar una representacion simbdlica. La amplitud permite man-
tener estable el sentido del concepto representado a través de variaciones
de la forma grdfica. Cuando decimos que la amplitud de cédigo queda de-
terminada por el grado de abstraccion de la Representacion Simbdlica,
nos referimos a la libertad creativa que toma el disefiador grafico, en la
interaccion de los elementos de significacion, y que como resultado ob-
tiene formas mas bien abstractas y sintéticas, lejanas al lenguaje visual



de los receptores. Por ello, creemos que puede ocasionarse una perdida
del mensaje grafico, mientras que por el contrario, si tenemos una varia-
cion de la forma baja; la interpretacion del contenido sera alta.

Ademas, planteamos el concepto de estabilidad, en tanto que el
sentido de la forma grafica puede mantenerse asociado a un determina-
do concepto o producto a lo largo del tiempo. Esta temporalidad impli-
caria una exposicion continua a los cddigos graficos de un determinado
mensaje grafico, convirtiéndose en una representacion mental estable-
cida en nuestra memoria.

También se concluyd que hay una diferencia fundamental entre la
similitud y la amplitud de codigo, en la sequnda importa mas la compren-
sion y/o interpretacion del concepto, que verificar si el enunciado es simil
o no de lo representado.

Luego, en tercer lugar, proponemos la variable congenialidad (Tena,
1997, 2005), que se define como: el grado de interaccion, a nivel compositi-
vo, de los elementos de significacion (aspecto y forma) presentes en una de-
terminada pieza grdfica. Asi, la congenialidad se determina por la coheren-
cia entre los elementos formales que estan presentes en los enunciados vi-
suales. En sintesis, con congenialidad hacemos referencia a la coherencia
de la composicidn grafica o de los elementos formales que la conforman.
También sostenemos que podemos tener enunciados cuyos elementos
formales no son coherentes al mensaje grafico, y por lo tanto, podria ser
que el sentido no se interprete correctamente, en ese caso estariamos
hablando de un grado de baja congenialidad.

Finalmente, la cuarta variable que planteamos es el contexto, ésta
queda definida como: el grado de adecuacion del contexto o contextuali-
zacion del concepto. El contexto es el entorno grdfico o de situacion en el
que es insertado un mensaje grdfico. Creemos que el valor simbdlico del
contexto se potencia o no el concepto del enunciado visual.

Desde esta tesis doctoral proponemos, para facilitar la tarea a in-
vestigaciones similares y en el quehacer profesional de la Comunicacién
Grafica, intentar establecer las bases de una Teoria de la Representacion
Simbdlica que tuviera como objeto de estudio los enunciados visuales y
su significacion, una teorizacion que fuera capaz de reunir, estructurary
formalizar una propuesta inédita, a partir de las contribuciones que se
han realizado diferentes disciplinas.
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[1I. La medicion y operacionalizacion de la Representacion Simbdlica.
Dimensidn de significacion.

La investigacion que se ha realizado con esta tesis doctoral es de carac-
ter cientifico. Por lo tanto, una de las preocupaciones ha sido reflexionar
sobre como medir la dimension de significacion de la RS y sus variables,
asi como operacionalizar los atributos de las mismas para su contraste

empirico a través de un experimento.

a) Construccion de uninstrumento de medicion. La Ribrica delaRepresentacion
Simbdlica.

Nuestra investigacion es cuantitativa. Por lo tanto, se busco resol-
ver de manera objetiva cdmo medir un fenémeno de caracter subjetivo
como la Representacion Simbodlica, especificamente la dimensidn de sig-
nificacion y sus respectivas variables.

Como sabemos la medicion se realiza basicamente a partir de la
operacionalizacion, es decir se busca pasar de un concepto tedrico a un
concepto empirico medible. En este contexto, creamos un instrumento
de medicion: La Rubrica de Medicidn de la Dimension de Significacion de la
Representacion Simbdlica.

Este instrumento recoge todos los atributos propuestos para cada
una de las variables, y se establecen diferentes grados para cada una de
ellas. Dichos valores son nombrados nominalmente y sequn una escala
métrica de valores absolutos (o0-1), éstos son: bajo (o), un poco (0.5), bas-
tante (0.75), alto (2). Cada uno de estos grados queda descrito en relacion
de la mayor o menor presencia de sus propiedades. Asi, los enunciados
visuales elegidos para el test de recepcion, fueron seleccionados bajo
esta rubrica.

Creemos que la creacion de un instrumento de éste tipo es un avance
en los estudios del disefio grafico y la comunicacion en general. Podriamos
considerar que es un aporte y un campo abierto para sistematizar procesos
de caracter subjetivo, como lo son las piezas graficas publicitarias.

b) El circulo de la Representacion Simbdlica, la visualizacion de la Rubrica.

Para agilizar la medicion de los grados de la dimension de signifi-
cacion segun las variables: similitud, amplitud de cédigo, congenialidad y
contexto, decidimos crear un instrumento que acompaie la Rubrica, para
agilizar la medicion de las variables, y del mismo modo poder visualizar
de un solo vistazo cuales son los grados presentes de cada una de estas



variables en un determinado enunciado visual. Segun estas considera-
ciones, creamos el Circulo de la Representacion Simboalica.

Este instrumento esta conformado por diferentes circulos interiores
con cada uno de los grados establecidos en la Rubrica, y diferenciados por
tonalidad de color. Asi por ejemplo, un grado Alto, de congenialidad esta-
ra identificado con un color rojo intenso, mientras que un grado Bajo de
congenialidad tendrd un tono rojo mucho mas apagado. Asi, cada una de
las variables estd identificada con un color diferente. En principio, se ha
creado el circulo para que sea regulable y que pueda girarse y ubicarse se-
gun cada una de los grados que presente una determinada pieza grafica.

IV. El experimento. Contrastacion de hipotesis.

Como sabemos la virtud de una investigacidn, se fundamenta no sélo
en la reflexidn tedrica del asunto, sino también en la comprobacion de
sus hipdtesis a través de datos objetivos y cuantificables, es ahi que ad-
quiere validez y fundamento cientifico. Para lograrlo, se llevé a cabo un
test de recepcion que permitio validar estas hipotesis de investigacion
basadas en la dimension de significacion de la Representacidon Simbali-
ca, variables independientes que hemos denominado como: similitud,
amplitud de codigo, congenialidad y contexto. El objetivo fue comprobar
si estas variables independientes influyen en la variable dependiente; la
Representacion Simbolica (bajo el concepto interpretacion del enuncia-
do visual).

Se decidid ejecutar una investigacion experimental y realizar el test
de recepcion basado en estudios factoriales multivariables, ya que eva-
luabamos cuatro variables independientes a la vez. En el experimento
se utilizaron 16 tratamientos (estimulos), seleccionados en base a los
instrumentos creados: Rubrica y Circulo, y corroborados a través de dos
expert panel online, y un pre-test. Todas las variables del estudio se ma-
nipularon de manera controlada y estable para mantener la validez del
experimento. De otro lado, se utilizd la Plataforma PARC para ejecutar
el test de recepcion, de esta manera se garantizo la aleatorizacion de las
piezas, y se aqgilizd la distribucion del test a los sujetos, asi como la obten-
cion de la data nativa.

En el experimento buscamos causalidades, es decir, queriamos com-
probar la probabilidad de que las variables propuestas tenian algun efec-
to o eran causa de la interpretacion de la Representacion Simbdlica.
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A partir de los datos obtenidos en la presente tesis, y con una consis-
tenciainterna fiable (Alfa de Cronbach de 0,966), se obtuvieron las siguien-
tes conclusiones derivadas del analisis de datos del test de recepcion.

a) La Regresion logistica Multivariante como método de contrastacion de

hipotesis en la comunicacion gréfica.

La Regresion Logistica es un potente test estadistico utilizado para
realizar predicciones sobre el efecto de una variable independiente sobre
una dependiente. Normalmente es empleada en las ciencias médicas y
sociales por su capacidad de predecir la probabilidad de que ocurra un
evento determinado.

Nos interesd aplicar este método a nuestra investigacion —a pesar de
su novedad en el campo del disefio grafico—, por considerarlo valido para
estudiar los factores causales de la interpretacion de la Representacion
Simbolica, y del mismo modo observar qué variables independientes au-
mentan o disminuyen la probabilidad de que ocurra dicha interpretacion.

b. Las hipdtesis nulas fueron rechazadas. Por lo tanto, de manera razonable, la

Teoria de la Representacion Simbdlica es confiable.

A continuacion exponemos las conclusiones de los resultados del
contraste de hipotesis obtenidos para esta tesis doctoral.

1. De la Similitud. Se rechazan las hipédtesis nulas.

A mayor grado de similitud con lo representado mayor sera la po-
tencia de la interpretacion asociada a la Representacion Simbélica.

Con una significacion estadistica (Test de Wald) de 0.000 se rechaza
la hipotesis nula. El nivel de confianza obtenido es del 5%, por lo tanto se
predice que la variable funciona, en tanto que la semejanza potencia la
interpretacion del contenido del mensaje grafico. Digamos que mientras
mas parecido es lo representado, mas inmediato es el reconocimiento.
Esto se debe a que el proceso cognitivo-perceptivo, no involucra una
gran complejidad, ya que estariamos entre el limite de una representa-
cion primaria y una representacion simbdlica.



A menor grado de similitud con lo representado menor sera la po-
tencia de la interpretacion asociada a la Representacion Simbdlica.

Aqui se obtuvieron valores de 0.013y 0.033 de significacion estadisti-
ca por lo que se rechazd la hipdtesis nula. Confirmamos nuestra variable,
y también su instrumentalizacion, ya que estos resultados indican que
los estimulos corresponden a lo requerido por la variable.

Ademas, creemos es de utilidad para la profesion del disefiador,
saber que es la creacion de representaciones simbolicas alejadas de la
forma estructural de los objetos, podria conllevar a no comprender el
concepto a comunicar.

2.De la Amplitud de Cédigo. Se rechazan las hipétesis nulas.

A mayor grado de amplitud de cédigo menor sera la potencia de la
interpretacion asociada a la Representacion Simbdlica.

Los dos casos evaluados con Logit, son significativos a 0.000. Esta
variable es de naturaleza compleja, porque se concibe plenamente en
términos de la interpretacion, es decir, aqui no se cuestiona si la imagen
se parece o no a lo representado, sino mas bien si el valor simbdlico del
estimulo (significacion) es comprendido en términos de conceptualiza-
cion del contenido. En este contexto, podriamos afirmar que al plantear
representaciones simbdlicas demasiado abstractas en significacion, el
sentido se pierde, generando una interpretacion confusa o la no inter-
pretacion del mensaje grafico.

A menor grado de amplitud de cédigo mayor sera la potencia de la
interpretacion asociada a la Representacion Simbdlica.

Del mismo modo esta hipotesis quedo comprobada al rechazarse la
hipdtesis nula con un 0.000 en ambos tratamientos (Baja amplitud). Por
lo tanto, en el caso contrario a la Alta amplitud, nos encontramos que
enunciados visuales con una significacion cercana a lo explicito, digamos
que los elementos formales y su significacion facilitan una interpretacion
casi inmediata del concepto transmitido.

Entonces, se evidencia que el acto del disenar implica una toma de
consciencia de la potencia de los elementos formales, en tanto que son
el valor expresivo del mensaje grafico.
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3. De la Congenialidad. Se rechazan las hipétesis nulas.

A mayor grado de congenialidad mayor sera la potencia de la inter-
pretacion asociada a la Representacion Simbdlica.

Como en las otras variables, se obtuvo un 95% de confianza (0.000
de significacion estadistica), rechazando la hipdtesis nula. La congenia-
lidad queda determinada en grados, y en su definicion se consideran los
valores relativos a la dimension formal (forma y aspecto). Entonces se
confirma que la coherencia entre los elementos formales y el concepto
de la Representacidon Simbdlica, son considerables en estudios de dise-
fio grafico.

A menor grado de congenialidad menor sera la potencia de la inter-
pretacion asociada a la Representacion Simbdlica.

En la contrastacion de la Baja congenialidad, uno de los casos ob-
tuvo un 95% de confianza, pero otro tratamiento BCON_o2, es superior
al valor critico de p=0.05, por lo que so6lo en éste estimulo se acepta
la hipotesis nula. Pero, se consideré la prueba Chi-cuadrado, que com-
prueba la dependencia de este estimulo, por lo que en vista de que los
otros tres tratamientos superaron el test de Wald, los resultados contra-
rios obtenidos en un tratamiento no descartarian el grado bajo de con-
genialidad. Creemos que podria deberse a que el estimulo utilizado en
el test de recepcion, no es suficientemente representativo de una baja
congenialidad.

4. Del contexto. Se rechazan las hipdtesis nulas.

A mayor grado de contexto mayor sera la potencia de la interpre-
tacion asociada a la Representacion Simbdlica.

En esta hipdtesis se planted que a mayor adecuacion del contexto,
es decir que mientras mas coherente sea el contexto en el que es inser-
tado un mensaje, mayor sera la interpretacion de la Representacién Sim-
bolica. Asi pues, mediante el test de Wald se comprobd la probabilidad
de que el contexto sea causa de una mayor interpretacion. Obteniendo
una significacion estadistica de 0.000 para ambos casos, se rechaza la
hipotesis nula.



A menor grado de contexto menor sera la potencia de la interpreta-
cion asociada a la Representacion Simbdlica.

En este caso, también rechazamos la hipdtesis nula, ya que los valo-
res de significacion que arroja el test de Wald son equivalentes a 0.000.

Entonces, contrariamente a un mayor grado de contexto, aqui suce-
de lo contrario. Cuando descontextualizamos el mensaje grafico, es decir
cuando situacionalmente, el receptor no logra ubicar lo representado en
el espacio presente en el enunciado visual. Debido a la incoherencia en-
tre objeto y contexto, la interpretacion se diluye. Este es otra considera-
cion aplicable a la practica de disefar productos graficos efectivos.

Asi pues, lo importante de esta investigacion es haber creado un
marco teorético de la existencia de la Representacion Simbdlica, sino
también haber propuesto la instrumentalizacion de su investigacion a
través de la Rubrica, una manera de sistematizar los estudios del disefio
grafico y de cdmo se interpretan los mensajes graficos.

En definitiva, la investigacion realizada ha tenido como objetivo
ampliar el conocimiento cientifico sobre la construccién formal de la
Representacion Simbodlica, y por ende de los mensajes graficos. Somos
conscientes de la complejidad del asunto, pero defendemos este traba-
jo en tanto que suma conocimiento cientifico al existente sobre la cons-
truccion formal del mensaje grafico. Ademas, en términos practicos, se
establecen parametros a considerarse en el ambito de la Comunicacion,
y especificamente en la construccion de mensajes graficos eficientes y
razonablemente interpretables.
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6.1. Limitaciones de la investigacion

En las siguientes lineas exponemos cuadles han sido las principales limita-
ciones de la investigacion.

Primero, la teorizacion de la Representacion Simbdlica es un estu-
dio complejo a nivel tedrico. Debido a que no hay en concreto un
corpus teorico especifico para el ambito de la Comunicacién Grafi-
ca. Por eso, se estudiaron diferentes autores y disciplinas, buscando
informacion que nos diesen pistas de lo que presuponiamos por Re-
presentacion Simbdlica, y como podriamos trasladar conceptos que
van desde la hermenéutica hasta la semiotica. Finalmente, luego de
reflexionar acerca de toda la bibliografia encontrada, se concreta-
ron los fundamentos teoréticos de la Representacion Simbodlica.

Segundo, la dificultad de encontrar estimulos fiables para los valo-
res de las variables independientes. Al trabajar con anuncios gra-
ficos publicitarios, resulto dificil determinar cuales serian los mas
representativos para cada uno de los grados de los tratamientos,
debido la alta carga subjetiva que caracteriza a los productos gra-
ficos.

Tercero, no conocer suficientemente los motivos por los que un esti-
mulo reune las condiciones del valor a representar. Efectivamente,
se planted la dimensidn de significacion y los valores de cada una de
las variables confrontando varios enunciados visuales, y comparan-
do lo propuesto con las piezas en si.

Cuarto, aplicar la estadistica al objeto de estudio que representa
un lenguaje grafico, es también complejo. Es conocido que los pro-
ductos graficos tienen una alta variabilidad de interpretacion, por
lo que resultaba complicado determinar en qué términos se podria
evaluar las variables, y obtener resultados que no se deban al azar.
Ademas, se tomod el riesgo de aplicar la Regresion Logistica Multi-
variante, lo que significo una dificultad afiadida por la novedad de
su aplicacion.

Quinto, haber utilizado una muestra sdlo de estudiantes sin ningun
incentivo adicional limita los resultados. Pero se opto6 por contactar
con los profesores que dictaban clases en las salas de ordenadores



y solicitar su colaboracion, y tener acceso directo con los alumnos.
Felizmente con la ayuda del personal docente pudimos concluir la
investigacion sin ningun problema.

6.2. Lineas futuras de Investigacion

Las conclusiones de la presente investigacion proyectan la linea de con-
tinuidad de futuras investigaciones en el campo de la Comunicacion Gra-
fica, a continuacion alguna de ellas serian:

1. Poder aplicar el instrumento a mas piezas graficas, a otros suje-
tos experimentales, e incluso experimentar en condiciones rea-
les de comunicacion grafica. De esta manera podriamos ajustar
el corpus teorético propuesto, y otorgarle mas solidez cientifica
al ampliar su eje de accion.

2. También, se plantea estudiar la Representacion Simbodlica en
medios audiovisuales e interactivos. Partiendo de la idea de que
el disefo grafico esta presente en todas la areas de la comunica-
cion, creemos interesante estudiar como se expresan los valores
simbolicos en la imagen en movimiento.

3. Vincularlateoria de la Representacion Simbdlica con los concep-
tos de narratividad y dramatizacion de conceptos creativos. La
Representacion Simbolica se construye como parte de un pro-
ceso creativo, seria importante estar en relacion directa con los
disefiadores, y observar cémo se realiza el traspaso de significa-
cion desde la concepcion a la ejecucion de un producto gréfico.

4. Experimentar con los disefiadores graficos durante el proceso de
creacion de piezas y trabajar con el instrumento creado o rubri-
ca. Esta seria una manera de corroborar si las propiedades plan-
teadas para las variables de la dimension de significacion en la
Rubrica y el Circulo de la RS pueden usarse como herramienta
de analisis y ejecucidon de mensajes graficos mas eficientes.
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La presente investigacion supone un pequeiio avance en la linea de in-
vestigacion experimental aplicada a la Comunicacion Grafica. El esfuerzo
realizado en la elaboracion de un corpus teorético consistente y la vo-
luntad por operacionalizar lo teorizado en un instrumento de medicion,
abren campos de investigacion sobre el mensaje grafico.

El esfuerzo realizado en definir qué es la Representacion Simbdlica,
cdmo se construye, determinar los aspectos que involucra el proceso
cognitivo-perceptivo correspondiente. Establecer sus fases y dimensio-
nes, y tipificar las variables necesarias para la interpretacion del sentido
de los enunciados visuales, e incluso haber creado una rubrica y una he-
rramienta de medicion. Nos llevan a creer que podemos empezar a dejar
atras la etapa donde las definiciones teoricas del simbolo y la Represen-
tacion Simbolica quedaban relegadas al signo, o a otras ciencias.

Por ello, queremos pensar que al revisar este estudio el lector reco-
nozca laimportancia de conocer como los elementos formales del disefio
expresados en representaciones simbolicas manifiestan valores simbdli-
cos que sobrepasan el significado arbitrario, y que recogen una intension
comunicacional. En términos practicos, conocer la causalidad de las va-
riables de la dimension de significacion de la Representacion Simbdlica,
pueden ser Utiles para conocer y mejorar la eficiencia en la creacién y
disefio de todo mensaje grafico.



En cualquier caso, me gustaria que esta investigacion contribuya al
intento de teorizar y objetivar algo tan complejo como es la construccion
de la Representacion Simbolica en el ambito de la Comunicacion Grafica.
Asi, también se espera que las herramientas conceptuales e empiricas
sirvan de ayuda al quehacer del profesional grafico, y la elaboracion de
mensajes graficos mas eficaces. En consideracion no sélo de lo visual,
sino también del valor social de lo simbdlico. #
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ficacion de la Representaion Simbdlica.

ANEXO 1. Proceso Chi Cuadrado para las variables de la Dimension de Signi

BSIM_o1
N observado N esperado Residual
o 148 84,0 64,0
1 20 84,0 -64,0
Total 168
BSIM_o2
N observado N esperado Residual
o 148 84,0 64,0
1 20 84,0 -64,0
Total 168
ASIM_o1
N observado N esperado Residual
¢} 98 84,0 14,0
1 70 84,0 -14,0
Total 168
ASIM_o2
N observado N esperado Residual
¢} 67 84,0 -17,0
1 101 84,0 17,0
Total 168
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BAMP_oa1
N observado N esperado Residual
o 106 84,0 22,0
1 62 84,0 -22,0
Total 168
BAMP_o2
N observado N esperado Residual
o 21 84,0 -63,0
1 147 84,0 63,0
Total 168
AAMP_o1
N observado N esperado Residual
o 35 84,0 49,0
1 133 84,0 49,0
Total 168
AAMP_o2
N observado N esperado Residual
o 38 84,0 -46,0
1 130 84,0 46,0
Total 168
BCON_o1
N observado N esperado Residual
0 119 84,0 35,0
1 49 84,0 -35,0
Total 168




BCON_o2

N observado N esperado Residual
o 163 84,0 79,0
1 5 84,0 -79,0
Total 168
ACON_o1
N observado N esperado Residual
o 14 84,0 -70,0
1 154 84,0 70,0
Total 168
ACON_o2
N observado N esperado Residual
o 43 84,0 -41,0
1 125 84,0 41,0
Total 168
BCTX o1
N observado N esperado Residual
o 132 84,0 48,0
1 36 84,0 -48,0
Total 168
BCTX o2
N observado N esperado Residual
o 137 84,0 53,0
1 31 84,0 -53,0
Total 168
ACTX_oa
N observado N esperado Residual
o 61 84,0 -23,0
1 107 84,0 23,0
Total 168
ACTX_o2
N observado N esperado Residual
o 31 84,0 -53,0
1 137 84,0 53,0
Total 168
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ANEXO 2. Proceso de Regresion Logistica Multivarainte para las variables de
la Dimension de Significacion de la Representaion Simbdlica.

FILTER BY CENTROS.

EXECUTE.

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER BSIM_o1

/ORIGIN

/PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Regresion logistica

Notas
Resultados creados
Comentarios
Entrada Datos
Conjunto de datos activo DataSet1
Filtro TOTAL >=5 & TOTAL <=9 (FILTER)
Peso <ninguna>
Segmentar archivo <ninguna>
NUm. de filas del archivo de trabajo 168
Tratamiento de los valores perdidos Definicion de los perdidos Los valores perdidos definidos por el usuario se
consideran como perdidos
Sintaxis LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER BSIM_o1
JORIGIN
/PRINT=SUMMARY
JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5).
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,000]
Tiempo transcurrido 00:00:00,004

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados® N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el anélisis 168 100,0
Casos perdidos o ,0|
Total 168 100,0
Casos no seleccionados o .0
5 Total 168 100,0
(=]
= a. Si estd activada la ponderacidn, consulte la tabla de clasificacion para ver el nimero total de casos.
&=
Do
= O
=
<2 Codificacion de la variable
<o
WS dependiente
=2
o @
S= Valor
—_uwuv
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Baja o
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Bloque o: Bloque inicial

e
Tabla de clasificacion™™*

Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6

a. Sin términos en el modelo

b. Funcién de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897

c. El valor de corte es .500

Variables que no estan en la ecuacion

Puntuacion gl Sig.
Paso o Variables BSIM_o1 7,200 1 ,007
Estadisticos globales 7,200 1 ,007!
Bloque 1: Método = Introducir
Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo
Chi-cuadrado ql Sig.
Paso1 Paso 7,710 1 ,005
Bloque 7,710 1 ,005
Modelo 7,710 2l ,005
Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 225,188a ,045 ,060|
a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 4 porque las
estimaciones de los pardmetros han cambiado en menos de .001.
Tabla de clasificacién®
Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6

a. Elvalor de corte es .500
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Variables en la ecuacién

B ET. Wald gl Sig. Exp(B)

Paso 1’ BSIM_o1 1,386 ,559 6,150 1] ,013 4,000

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: BSIM_o1.

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER BSIM_o2

/ORIGIN

/PRINT=SUMMARY

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados® N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el analisis 168 100,0
Casos perdidos o ,0
Total 168 100,0|
Casos no seleccionados o ,0)
Total 168 100,0|

a. Si esta activada la ponderacidn, consulte la tabla de clasificacién para ver el niumero total de casos.

Codificacion de la variable

dependiente

Valor

original Valor interno
Baja [¢]
Alta 1]

Bloque o: Bloque inicial

Tabla de clasificacién®™

Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6

a. Sin términos en el modelo
b. Funcion de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897

c. El valor de corte es .500

=
=]
o
= ) . o
= Variables que no estan en la ecuacion
A
w0
oc id
s = Puntuacion gl Sig.
=
oc
=
<o Paso o Variables BSIM_o2 5,000 1| ,025
i <C
a2
=3 Estadisticos globales 5,000 1 ,025]
occ oo
2=
—_uwuv
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Bloque 1: Método = Introducir

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Chi-cuadrado gl Sig.

Paso1 Paso 5,232 1 ,022

Bloque 5,232 1 ,022

Modelo 5,232 1 ,022

Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de

Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 227,665° ,031 ,041

a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 4 porque las

estimaciones de los parametros han cambiado en menos de .001.

Tabla de clasificacién®

Pronosticado

RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6
a. Sin términos en el modelo
b. Funcion de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897
c. El valor de corte es .500
Variables que no estan en la ecuacion
Puntuacion gl Sig.
Paso o Variables BSIM_o2 5,000 a3 ,025
Estadisticos globales 5,000 d ,025

Bloque 1: Método = Introducir

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Chi-cuadrado gl Sig.
Paso1 Paso 5,232 1 ,022
Bloque 5,232 1 ,022
Modelo 5,232 1 ,022
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TEORIA DE LA REPRESENTACION

SIMBOLICA EN LA (G
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Resumen de los modelos

-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 227,665° ,031 ,041

a. La estimacion ha finalizado en el numero de iteracion 4 porque las

estimaciones de los pardmetros han cambiado en menos de .0o1.

Tabla de clasificacién®

Pronosticado

RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6
a. El valor de corte es .500
Variables en la ecuacion
B E.T. Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 1° BSIM_o2 1,099 ,516 4,526 1 ,033] 3,000
a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: BSIM_o2.
LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER ASIM_o1
JORIGIN
/PRINT=SUMMARY
JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).
Regresion logistica
Notas
Resultados creados
Comentarios
Entrada Datos
Conjunto de datos activo DataSet1
Filtro [TOTAL >=5& TOTAL <=g (FILTER)
Peso <ninguna>
Segmentar archivo <ninguna>
Num. de filas del archivo de trabajo 168
Tratamiento de los valores perdidos Definicion de los perdidos Los valores perdidos definidos por el usuario se

Sintaxis

Recursos Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

consideran como perdidos

/METHOD=ENTER ASIM_o1

JORIGIN

/PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5).

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS

00:00:00,000

00:00:00,003




Variables que no estan en la ecuacion

Puntuacion gl Sig.
Paso o Variables ASIM_o1 25,200 al ,000
Estadisticos globales 25,200 1 ,000
Bloque 1: Método = Introducir
Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo
Chi-cuadrado ql Sig.
Paso 1 Paso 26,984 1] ,000]
Bloque 26,984 1 ,000
Modelo 26,984 1] ,000]
Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 205,913° 1148 ,198
a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 4 porque las
estimaciones de los pardmetros han cambiado en menos de .001.
Tabla de clasificacién®
Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja (o) 51 ,0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6
a. Elvalor de corte es .500
Variables en la ecuacion
B ET Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 1° ASIM_o1 1,386 ,299 21,524 1 ,000 4,000

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: ASIM_o1.
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LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS

/METHOD=ENTER ASIM_o2

/ORIGIN
[PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Regresion logistica

Notas

Resultados creados

Comentarios

Entrada

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NOm. de filas del archivo de trabajo

Tratamiento de los valores perdidos Definicion de los perdidos

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

DataSet1

[TOTAL >=5& TOTAL <= g (FILTER)

<ninguna>

<ninguna>

168

Los valores perdidos definidos por el usuario se

consideran como perdidos

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS

/METHOD=ENTER ASIM_o2

/ORIGIN

JPRINT=SUMMARY
JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5).

00:00:00,000

00:00:00,003

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados®

Porcentaje

Casos seleccionados

Casos no seleccionados

Total

Incluidos en el analisis
Casos perdidos

Total

168

168

o

168

100,0)

100,0|

a. Si estd activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el nUmero total de casos.

Codificacion de la variable

dependiente

Valor

original Valor interno
Baja 0|
Alta 1




Bloque o: Bloque inicial

o)
Tabla de clasificacion™™*

Pronosticado

RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6

a. Sin términos en el modelo

b. Funcion de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897

c. El valor de corte es .500

Variables que no estan en la ecuacién

Puntuacion ql Sig.
Paso o Variables ASIM_o2 34,465 ,000
Estadisticos globales 34,465 ,000
Bloque 1: Método = Introducir
Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo
Chi-cuadrado gl Sig.
Paso 1 Paso 36,756 1 ,000!
Bloque 36,756 al ,000!
Modelo 36,756 1 ,000!
Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Cox y R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 196,142° 197 1262
a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 4 porque las
estimaciones de los parametros han cambiado en menos de .0o1.
Tabla de clasificacién®
Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja o 51 0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6
a. Elvalor de corte es .500
Variables en la ecuacion
B ENTA Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 1° ASIM_o2 1,338 1245 29,756 1 ,000 3,810

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: ASIM_o2.
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LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER ASIM_o2

JORIGIN

[PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Regresion logistica

Notas
Resultados creados
[Comentarios
Entrada Datos
Conjunto de datos activo DataSet1
Filtro TOTAL >= 5 & TOTAL <= g (FILTER)
Peso <ninguna>
Segmentar archivo <ninguna>
NUm. de filas del archivo de trabajo 168
Tratamiento de los valores perdidos Definicion de los perdidos Los valores perdidos definidos por el usuario se
consideran como perdidos
Sintaxis LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER BAMP_o1
JORIGIN
[PRINT=SUMMARY
/CRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5).
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,000
Tiempo transcurrido 00:00:00,003

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados® N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el anélisis 168 100,0
Casos perdidos o ,0)
Total 168 100,0
Casos no seleccionados o .0
Total 168 100,0

a. Si estd activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el nimero total de casos.

Codificacion de la variable

dependiente

Valor

original Valor interno
Baja [
Alta 1

TEORIA DE LA REPRESENTACION

SIMBOLICA EN LA (G

w
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Bloque o: Bloque inicial

Tabla de clasificacién®>*
Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja o 51 /0|
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6
a. Sin términos en el modelo
b. Funcion de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897
c. Elvalor de corte es .500
Variables que no estan en la ecuacion
Puntuacion gl Sig.
Paso o Variables BAMP_o1 18,645 1 ,000
Estadisticos globales 18,645 1 ,000
Bloque 1: Método = Introducir
Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo
Chi-cuadrado gl Sig.
Paso 1 Paso 19,714 1 ,000
Bloque 19,714 1 ,000
Modelo 19,714 1 ,000
Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Cox y R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 213,183" 111 148
Tabla de clasificacién®
Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja o 51 40
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6
a. El valor de corte es .500
Variables en la ecuacién
B ENTH Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 1° BAMP_o1 1,232 1304 16,455 1 ,000 3,429

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: BAMP_o1.
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LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
I/METHOD=ENTER BAMP_o2

JORIGIN

/PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Regresion logistica

Notas
Resultados creados
[Comentarios
Entrada Datos
Conjunto de datos activo DataSet1
Filtro [TOTAL >= 5 & TOTAL <=9 (FILTER)
Peso <ninguna>
Segmentar archivo <ninguna>
Num. de filas del archivo de trabajo 168
Tratamiento de los valores perdidos Definicion de los perdidos Los valores perdidos definidos por el usuario se
consideran como perdidos
Sintaxis LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER BAMP_o2
JORIGIN
/PRINT=SUMMARY
JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5)
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,000
Tiempo transcurrido 00:00:00,003|

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados” N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el anélisis 168 100,0|
Casos perdidos o 40|
Total 168 100,0|
Casos no seleccionados o ,0|
Total 168 100,0

a. Si estd activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el nimero total de casos.

Codificacion de la variable

dependiente

Valor
original Valor interno
Baja 0|
Alta 1
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Bloque o: Bloque inicial

Tabla de clasificacion®™
Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6

a. Sin términos en el modelo

b. Funcién de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897

c. Elvalorde

corte es .500

Variables que no estan en la ecuacién

Puntuacion ql Sig.
Paso o Variables BAMP_o2 25,313 1
Estadisticos globales 25,313 1|
Bloque 1: Método = Introducir
Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo
Chi-cuadrado gl Sig.
Paso 1 Paso 26,095 1 ,000!
Bloque 26,095 1 ,000
Modelo 26,095 1 ,000
Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 206,803" EYVA 1192]

a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 3 porque las

estimaciones de los pardmetros han cambiado en menos de .oo1.

Tabla de clasificacién®

Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja (o) 51 10|
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6

a. Elvalor de

corte es .500

Variables en la ecuacién

B E.T.

Wald gl Sig.

Exp(B)

Paso 1’

BAMP_o2

/883

,181]

23,730 1 ,000

2,419

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: BAMP_o2.
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Bloque 1: Método = Introducir

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Chi-cuadrado ql Sig.
Paso 1 Paso 29,052 al ,000|
Bloque 29,052 1 ,000
Modelo 29,052 1| ,000
Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 203,846° ,159 1212

a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 4 porque las

estimaciones de los parametros han cambiado en menos de .0o1.

Tabla de clasificacién®

Pronosticado

RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja o 10
Alta o 100,0
Porcentaje global 69,6
a. Elvalor de corte es .500
Variables en la ecuacion
B E.T. Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 1° AAMP_o1 ,991. ,195 25,795 1 ,000 2,694

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: AAMP_o1.




Regresion logistica

Notas

Resultados creados
Comentarios

Entrada

Tratamiento de los valores perdidos

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo

Filtro

Peso

Segmentar archivo

NUm. de filas del archivo de trabajo

Definicion de los perdidos

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

DataSeta
[TOTAL >=5& TOTAL <=9 (FILTER)
<ninguna>
<ninguna>
168

Los valores perdidos definidos por el usuario se
consideran como perdidos
LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER AAMP_o2
JORIGIN
[PRINT=SUMMARY
JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5).

00:00:00,000

00:00:00,003

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados® N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el anélisis 168 100,0
Casos perdidos o ,0)
Total 168 100,0
Casos no seleccionados o 0
Total 168 100,0

a. Si estd activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el nUmero total de casos.

Codificacion de la variable

dependiente

Valor

original Valor interno
Baja o
Alta 1

Bloque o: Bloque inicial

Tabla de clasificacién®>*

Pronosticado

RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja o 51 Nl
Alta o a7 100,0
Porcentaje global 69,6]

a. Sin términos en el modelo

b. Funcion de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897

r Flualar de carte ac con
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Chi-cuadrado ql Sig.
Paso 1 Paso 32,923 1 ,000
Bloque 32,923 1 ,000
Modelo 32,923 1 ,000|
Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
a
1 199,975 /178 1237
a. La estimacion ha finalizado en el nUmero de iteracion 4 porque las
estimaciones de los parédmetros han cambiado en menos de .0o1.
Chi-cuadrado ql Sig.
Paso 1 Paso 32,923 1] ,000]
Bloque 32,923 1 ,000]
Modelo 32,923 1 ,000
Resumen de los modelos
-2log dela R cuadrado de Coxy R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
a
1 199,975 1178 1237

a. La estimacion ha finalizado en el nUmero de iteracién 4 porque las

estimaciones de los parametros han cambiado en menos de .001.

Tabla de clasificacion®

Pronosticado

RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja o ,0
Alta o 100,0|
Porcentaje global 69,6
a. El valor de corte es .500
Variables en la ecuaciéon
B = Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 1° AAMP_o2 1,078 1202 28,625 1| ,000 2,939

TEORIA DE LA REPRESENTACION
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a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: AAMP_o2.




LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER BCON_o1

JORIGIN
/PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Regresion logistica

Notas

Resultados creados

Comentarios

Entrada

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NOm. de filas del archivo de trabajo

Tratamiento de los valores perdidos Definicion de los perdidos

Sintaxis

Recursos

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

DataSet1
[TOTAL >= 5 & TOTAL <= g (FILTER)
<ninguna>

<ninguna>

consideran como perdidos

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS

/METHOD=ENTER BCON_o1
JORIGIN

[PRINT=SUMMARY
JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)

ITERATE(20) CUT(0.5).

168

Los valores perdidos definidos por el usuario se

00:00:00,000

00:00:00,004]

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados’ N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el analisis 168 100,0
Casos perdidos o ,0
Total 168 100,0|
Casos no seleccionados o ,0|
Total 168 100,0|

a. Si esta activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el nimero total de casos.

Codificacion de la variable

dependiente

Valor

original Valor interno

Baja

Alta
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Bloque o: Bloque inicial

Tabla de clasificacién™™*
Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Pasoo RS Baja o 51 0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6

a. Sin términos en el modelo
b. Funcién de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897

c. El valor de corte es .500

Variables que no estan en la ecuacion

Puntuacion gl Sig.
Paso o Variables BCON_o1 12,755 i ,000|
Estadisticos globales 12,755 d ,000

Bloque 1: Método = Introducir

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Chi-cuadrado ql Sig.
Paso 1 Paso 13,376 1 ,000:!
Bloque 13,376 1 ,000
Modelo 13,376 1 ,000]

Resumen de los modelos

-2logdela R cuadrado de Cox y R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 219,522° ,077 ,102]

a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 4 porque las

estimaciones de los parametros han cambiado en menos de .0o1.

Tabla de clasificacion®

= TEORIA DE LA REPRESENTACION
SIMBOLICA EN LA (G

oo
=N

Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6

a. El valor de corte es .500




Variables en la ecuacion

B ET Wald

gl Sig. Exp(B)

Paso 1° BCON_o1

1,126 1332 11,489 1 ,001 3,083

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: BCON_o1.

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS

IMETHOD=ENTER BCON_o2
JORIGIN
/PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Regresion logistica

Notas

Resultados creados

Comentarios

Entrada

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NOm. de filas del archivo de trabajo

Tratamiento de los valores perdidos Definicion de los perdidos

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

DataSet1
TOTAL >= 5 & TOTAL <= g (FILTER)
<ninguna>
<ninguna>
168

Los valores perdidos definidos por el usuario se
consideran como perdidos
LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER BCON_o2
JORIGIN
/PRINT=SUMMARY
/CRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5).

00:00:00,000

00:00:00,004]

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados® N Porcentaje
(Casos seleccionados Incluidos en el analisis 168 100,0
Casos perdidos ol ,0
Total 168 100,0
Casos no seleccionados o 0
Total 168 100,0

a. Si esta activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el nimero total de casos.

Codificacion de la variable

dependiente

Valor

original Valor interno
Baja (¢
Alta 1
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TEORIA DE LA REPRESENTACION

SIMBOLICA EN LA (G

w

Bloque o: Bloque inicial

g v b,
Tabla de clasificacion™™*

Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6
a. Sin términos en el modelo
b. Funcién de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897
c. El valor de corte es .500
Variables que no estan en la ecuacion
Puntuacion Sig.
Paso o Variables BCON_o2 1,800 1
Estadisticos globales 1,800 1
Bloque 1: Método = Introducir
Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo
Chi-cuadrado ql Sig.
Paso1 Paso 1,927 1 1165
Bloque 1,927 1| 1,165
Modelo 1,927 1 ,165
Resumen de los modelos
-2log dela R cuadrado de Cox y R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 230,970° ,011] ,015]
a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 4 porque las
estimaciones de los pardmetros han cambiado en menos de .0o01.
Tabla de clasificacién®
Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0|
Porcentaje global 69,6
a. Elvalor de corte es .500
Variables en la ecuacion
B E.T. Wald ql Sig. Exp(B)
Paso 1° BCON_o2 1,386 1,118 1,537 ,215 4,000

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: BCON_o2.




LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER ACON_o1

JORIGIN

/PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).
Regresion logistica

Notas

Resultados creados

Comentarios

Entrada Datos

Conjunto de datos activo

Filtro

Peso

Segmentar archivo

NUm. de filas del archivo de trabajo

Tratamiento de los valores perdidos Definicién de los perdidos

DataSet1
[TOTAL >=5& TOTAL <=9 (FILTER)
<ninguna>
<ninguna>
168

Los valores perdidos definidos por el usuario se

consideran como perdidos

Sintaxis LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER ACON_o1
JORIGIN
[PRINT=SUMMARY
JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5).
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,000]
Tiempo transcurrido 00:00:00,003
Resumen del procesamiento de los casos
Casos no ponderados® N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el analisis 168 100,0!
Casos perdidos o ,0
Total 168 100,0!
Casos no seleccionados o ,0
Total 168 100,0

a. Si esta activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el nimero total de casos.

Codificacion de la variable

dependiente

Valor

original Valor interno
Baja 0|
Alta 1]
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TEORIA DE LA REPRESENTACION

SIMBOLICA EN LA (G

w

Bloque o: Bloque inicial

e o ab
Tabla de clasificacién™

€

Pronosticado

Observado Baja Alta Porcentaje correcto

Paso o RS Baja 51 ,0
Alta 117 100,0

Porcentaje global 69,6

a. Sin términos en el modelo

b. Funcién de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897

c. El valor de corte es .500

Variables que no estan en la ecuacion

Puntuacion gl Sig.
Paso o Variables ACON_o1 26,597 1 ,000!
Estadisticos globales 26,597 1 ,000!

Bloque 1: Método = Introducir

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Chi-cuadrado gl Sig.

Paso 1 Paso 27,421 1] 000

Bloque 27,421 1] 000

Modelo 27,421 1 ,000

Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 205,476° ,151
a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracién 3 porque las
estimaciones de los parametros han cambiado en menos de .001.
Tabla de clasificacién®
Pronosticado
RS

Observado Baja Porcentaje correcto

Paso 1 RS Baja o 51 40
Alta o 117 100,0

Porcentaje global 69,6

a. El valor de corte es .500
Variables en la ecuacion
B E.T. Wald gl Sig Exp(B)
Paso 1° ACON_o1 ,885 177! 24,928 1 ,000! 2,422

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: ACON_o1.




LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS

/METHOD=ENTER ACON_o2
JORIGIN
/PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Regresion logistica

Notas

Resultados creados
Comentarios

Entrada

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NUm. de filas del archivo de trabajo

Tratamiento de los valores perdidos Definicion de los perdidos

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

DataSet1
TOTAL >=5 & TOTAL <= g (FILTER)
<ninguna>
<ninguna>
168

Los valores perdidos definidos por el usuario se
consideran como perdidos

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER ACON_o2

JORIGIN

[PRINT=SUMMARY

/CRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5).

00:00:00,000

00:00:00,003|

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados® N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el analisis 168 100,0
Casos perdidos o 40|
Total 168 100,0
Casos no seleccionados o 40|
Total 168 100,0

a. Si esta activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el nimero total de casos.

Codificacion de la variable

dependiente

Valor

original Valor interno

Baja

Alta

ANEX0S
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Bloque o: Bloque inicial

P
Tabla de clasificacion®™*

Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja [ 51 10
Alta [¢} 117 100,0
Porcentaje global 69,6

a. Sin términos en el modelo

b. Funcién de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897

c. Elvalor de corte es .500

Variables que no estan en la ecuacion

Puntuacion ql Sig.
Paso o Variables ACON_o2 29,768 1 ,000
Estadisticos globales 29,768 1 ,000

Bloque 1: Método = Introducir

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Chi-cuadrado gl Sig.

Paso 1 Paso 31,079 1] ,000

Bloque 31,079 1 ,000

Modelo 31,079 o ,000

Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de

Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 201,818° ,169 ,225

a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 4 porque las

estimaciones de los pardmetros han cambiado en menos de .001.

Tabla de clasificacién®

TEORIA DE LA REPRESENTACION

SIMBOLICA EN LA (G

w

Pronosticado
RS

Observado Baja Alta Porcentaje correcto

Paso 1 RS Baja o 51 10|

Alta o 117 100,0|

Porcentaje global 69,6
a. Elvalor de corte es .500

Variables en la ecuacion
B ET. Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 1’ ACON_o2 1,067 4205 27,098 ,000] 2,906

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: ACON 02.




LOGISTIC REGRESSION VARI
/METHOD=ENTER BCTX_o1
/ORIGIN
[PRINT=SUMMARY

ABLES RS

/CRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Regresion logistica

Notas

Resultados creados

Comentarios

Entrada

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NOm. de filas del archivo de trabajo

Tratamiento de los valores perdidos Definicion de los perdidos

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

DataSet1
TOTAL >=5& TOTAL <= g (FILTER)
<ninguna>
<ninguna>
168

Los valores perdidos definidos por el usuario se
consideran como perdidos
LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS

/METHOD=ENTER BCTX_o1

/ORIGIN

[PRINT=SUMMARY

/CRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5).

00:00:00,000|

00:00:00,005

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados® N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el analisis 168 100,0
Casos perdidos o 40|
Total 168 100, 0]
Casos no seleccionados o ,0
Total 168 100,0

a. Si estd activada la ponderacian, consulte la tabla de clasificacion para ver el nimero total de casos.

Codificacion de la variable

dependiente

Valor

original Valor interno

Baja

Alta

ANEX0S
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Bloque o: Bloque inicial

Tabla de clasificacién®™

Observado Pronosticado
RS
Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0|
Porcentaje global 69,6

a. Sin términos en el modelo
b. Funcién de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897

c. Elvalor de corte es .500

Variables que no estan en la ecuacion

Puntuacion ql Sig
Paso o Variables BCTX_o1 16,000 1 ,000
Estadisticos globales 16,000 1 ,000!

Bloque 1: Método = Introducir

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Chi-cuadrado gl Sig.
Paso 1 Paso 17,466 al ,000|
Bloque 17,466 1] ,000]
Modelo 17,466 ] ,000

Resumen de los modelos

-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 215,431° ,099 /132

a. La estimacion ha finalizado en el numero de iteracion 4 porque las

estimaciones de los parametros han cambiado en menos de .0o01.

Tabla de clasificacién®

Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto

Paso 1 RS Baja o 51 /0
é Alta o 117 100,0
o
=
= Porcentaje global 69,6
A
w0
== a. El valor de corte es .500
&=
w5
es =
o=
a9
=3
[==j~"=) .
= Variables en la ecuacion
_uwuv

B E.T. Wal | ig. Exp(B

394 ald g Sig xp(B)

Paso 1° BCTX_o1 1,609 (447 12,951 1 ,000 5,000}

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: BCTX_o1.



LOGISTIC REGRESSION VAR
/METHOD=ENTER BCTX_o2
JORIGIN
/PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(

Regresion logistica

IABLES RS

0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Notas

Resultados creados

[Comentarios

Entrada

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

DataSet1
LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER BCTX_o02
JORIGIN
/PRINT=SUMMARY
JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5).

00:00:00,000

00:00:00,002|

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados® N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el analisis 168 100,0
Casos perdidos o 40|
Total 168 100,0
Casos no seleccionados o Nl
Total 168 100,0

a. Si esta activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el nUmero total de casos

Codificacion de la variable

dependiente

Valor
original Valor interno
Baja 0|
Alta 1
Variables en la ecuacion
B ET. Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 1° BCTX_ o2 2,674 731 13,379 1 ,000 14,500

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: BCTX_o2.
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TEORIA DE LA REPRESENTACION

SIMBOLICA EN LA (G

w

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER ACTX_o1

JORIGIN

/PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Regresion logistica

Notas

Resultados creados
Comentarios
Entrada Datos
Conjunto de datos activo
Filtro
Peso
Segmentar archivo
NOm. de filas del archivo de trabajo

Tratamiento de los valores perdidos Definicion de los perdidos

Sintaxis

Recursos Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

DataSet1
[TOTAL >=5 & TOTAL <= g (FILTER)
<ninguna>
<ninguna>
168

Los valores perdidos definidos por el usuario se
consideran como perdidos
LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS

/METHOD=ENTER ACTX_o1

/ORIGIN

[PRINT=SUMMARY

/CRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)
ITERATE(20) CUT(0.5).

00:00:00,047

00:00:00,004

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados® N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el anélisis 168 100,0|
Casos perdidos o 40|
Total 168 100,0|
Casos no seleccionados o ,0|
Total 168 100,0|

a. Si estd activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el numero total de casos.

Codificacion de la variable

dependiente

Valor

original Valor interno
Baja o
Alta 1




Bloque o: Bloque inicial

s .. ab,
Tabla de clasificacion™*

Pronosticado

RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja o 51 40
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6

a. Sin términos en el modelo

b. Funcion de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897

c. El valor de corte es .500

Variables que no estan en la ecvacion

Puntuacion gl Sig.
Paso o Variables ACTX_o1 30,364 1 ,000!
Estadisticos globales 30,364 1] ,000
Bloque 1: Método = Introducir
Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo
Chi-cuadrado ql Sig.
Paso 1 Paso 31,994 1 ,000
Bloque 31,994 1 ,000]
Modelo 31,994 1 ,000]
Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
i 200,904° 173 1231
a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 4 porque las
estimaciones de los pardmetros han cambiado en menos de .001.
Tabla de clasificacion®
Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja 51 10
Alta 117 100,0|
Porcentaje global 69,6
a. El valor de corte es .500
Variables en la ecuacién
ESTH Wald gl Sig Exp(B)
Paso 1° ACTX_o1 1,188 ,228 27,033 1 ,000 3,280
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TEORIA DE LA REPRESENTACION

SIMBOLICA EN LA (G

w

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS

/METHOD=ENTER ACTX_o2

/ORIGIN
/PRINT=SUMMARY

JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Regresion logistica

Notas

Resultados creados

Comentarios

Entrada

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Segmentar archivo

NUm. de filas del archivo de trabajo

Tratamiento de los valores perdidos Definicién de los perdidos

DataSet1

[TOTAL >= 5 & TOTAL <= g (FILTER)

<ninguna>

<ninguna>

168

Los valores perdidos definidos por el usuario se

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

consideran como perdidos

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES RS
/METHOD=ENTER ACTX_o2
JORIGIN
/PRINT=SUMMARY
JCRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10)

ITERATE(20) CUT(0.5).

00:00:00,000]

00:00:00,004,

Resumen del procesamiento de los casos

Casos no ponderados” N Porcentaje
Casos seleccionados Incluidos en el anélisis 168 100, 0|
Casos perdidos o 40|
Total 168 100,0|
Casos no seleccionados o 10
Total 168 100,0

a. Si esta activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el nUmero total de casos

Codificacion de la variable

dependiente

Valor

original

Valor interno

Baja

Alta




Bloque o: Bloque inicial

Tabla de clasificacion™

b

Pronosticado

RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso o RS Baja o 51 Nl
Alta o 117 100,0
Porcentaje global 69,6

a. Sin términos en el modelo

b. Funcion de logaritmo de la verosimilitud inicial: -2 log de la verosimilitud = 232.897

c. Elvalor de corte es .500

Variables que no estan en la ecuacion

Puntuacion gl Sig.
Paso o Variables ACTX_o2 36,796 1 ,000]
Estadisticos globales 36,796 1 000
Bloque 1: Método = Introducir
Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo
Chi-cuadrado gl Sig.
Paso 1 Paso 38,650 1 ,000]
Bloque 38,650 1] ,000
Modelo 38,650 1] 4,000
Resumen de los modelos
-2logdela R cuadrado de Coxy R cuadrado de
Paso verosimilitud Snell Nagelkerke
1 194,247" ,206 1274
a. La estimacion ha finalizado en el niUmero de iteracion 4 porque las
estimaciones de los parametros han cambiado en menos de .001.
Tabla de clasificacién’
Pronosticado
RS
Observado Baja Alta Porcentaje correcto
Paso 1 RS Baja o 51 ,0
Alta o 117 100,0]
Porcentaje global 69,6
a. El valor de corte es .500
Variables en la ecuacion
ENTA Wald gl Sig. Exp(B)
Paso1” ACTX_ o2 1,148 ,200 33,008 1| ,000 3,152

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: ACTX_o2.
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TESIS DOCTORAL
Teoria de la Representacion Simbolica
en la Comunicacion Gréfica

M. Leonor Balbuena Palacios

El objetivo de la presente investigacion era trazar una linea teorética que recorra todo el proceso de construccion de la
Representacién Simbélica. Asi, se buscd aportar informacién en relacién a cémo se interpreta el contenido de los mensajes
gréficos, incidiendo en las propiedades de significacion de los elementos formales del disefio. En este proceso de explicar la
construccion de la Representacién Simbélica se formulan tres dimensiones: formal, significacion, contextual-sociocultural.
Siendo el objeto experimental la dimension de significacion, las que han sido contrastadas empiricamente, validando las
variables que la componen son: similitud, amplitud de cédigo, congenialidad y contexto (cada una de ellas con dos niveles
de medicion: alto y bajo). Pues bien, en relacién con dichos factores, se planted un estudio factorial multivariable, y en
base a los estadisticos Chi-cuadrado y Regresion Logistica Multivariante se han hallado los siguientes resultados: en primer
lugar, se encontrd que todas las variables mostraban correlacion con la variable dependiente interpretacion de la Represen-
tacion Simbélica. En sequndo lugar, las variables de la dimension de significacion, son estadisticamente diferente de cero,
los valores de los coeficientes del modelo (Bi), y los resultados de los 16 modelos Logit corroboran con un 95% de confianza
que existe una relacién entre la Representacién Simbélica y la variables estudiadas. Asi pues, se concluye que las hipdtesis
nulas son rechazadas con un nivel de confianza del 5% (p <0.05). De esta forma, las hipétesis nulas fueron rechazadas.
Por lo tanto, de manera razonable, la Teoria de la Representacién Simbélica es confiable. #
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