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PRESENTACION

Podemos considerar a la publicidad como un
fenémeno socio-cultural que, por diversas razones,
ocupa un lugar privilegiado en cualquier medio de
comunicaciénfy al mensaje publicitario como un
sistema especifico de comunicacion de masas. Por
otro lado entendemos que la escuela y la Pedago-
gia deben estar en estrecha relacién con los fené-
menos socio-culturales de nuestros dias (escuela
“abierta” y también pedagogia “abierta”). Cree-
mos que la escuela debe introducir entre sus
actividades las visitas a un Aeropuerto o a una
fibrica, que se debe impartir la ensefianza del cine
en las aulas, que los padres deben intervenir en la
organizacién y funcionamiento de los Centros
escolares, etc.

En el momento actual los avances tecnologi-
cos han puesto en manos de los educadores la
posibilidad de utilizar didicticamente una amplia

ama de aparatos: T.V. escolar, retroproyector,
anelograma, video-cassette, proyector de cine,
diapcsitivas, CCTV, etc.

Pero superado el problema técnico-economi-
co que supone la utilizacion de estos aparatos
queda el problema de fabricar el “material de
paso” para los mismos y de estudiar las bases
metodoqégicas con las que impartir las ensefianzas.

Al llegar a este punto es cuando se hace nece-
sario y oportuno aprovechar los estudios que se
han originado en torno a los diversos sistemas de
comunicacién: cine, “comics”, televisién, Fol:ogra-
fia, publicidad, etc. El Instituto de Ciencias de la
Educacion de la Universidad de Barcelona estd
desarrollando una serie de actividades en torno al

aprovechamiento pedagbgico de la imagen y una
de las perspectivas posibles era poner en relacion
publicidad y pedagogia. Ciertamente existen gran-
des diferencias entre el receptor de un mensaje
publicitario y el receptor de un mensaje educativo
a través de la imagen. Somos conscientes de ello.
Pero nos interesa conocer los procesos de comuni-
cacién publicitaria para analizarlos y buscar su
posible aplicacion a la comunicacion educativa.

“Carvis’’, empresa dedicada a la publicidad,
tenfa una preocupacién comiin que solo diferia
en su aplicacién final. De sus sugerencias en torno
al tema y su patrocinio ha surgido el estudio que
les presentamos.

Es preciso conocer los procesos de comunica-
cién con una metodologia experimental que nos
ofrezca datos objetivos y concretos. El camino de
la investigacién es largo, lento y limitado. Las hi-
potesis deben ser concisas, las muestras amplias, las
variables a controlar casi siempre son excesivas,
etc., pero como no se trataba de “teorizar” sobre
la comunicacién aprovechando una compleﬂa ter-
minologia o una sugestiva interpretacion, hemos
preferiso aportar unos modestos datos experi-
mentales que sirvan para continuar investigando
los procesos de comunicacién audiovisual en pu-
blicidad y en educacién.

Enrique Tora
Profesor Psicologia Infantil
Universidad de Barcelona
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1. LA COMUNICACION, INTRODUCCION Y CONCEPTOS FUNDAMENTALES

La comunicacién concebida como intercam-
bio de informaciones entre un emisor y un recep-
tor presupone unos conceptos tales como: medida,
cbdigo, medios o canales de transmision, etc.

Medios o canales de transmision,- Toda comu-
nicacién precisa un canal o medio adecuado a la
especifidad de su informacién. Un periédico com-

orta un proceso comunicativo distinto que el de
a T.V. Toda comunicacion adquiere su personali-
dad a través del medio en el cual se desarrolla el
mensaje.

En términos de Moles, el mensaje “‘es el sopor-
te fisico o psicofisico de la transmision, entendi-
do como ensamblaje o conjunto de informaciones”.

Se presenta como una secuencia de elementos
en un repertorio de signos propuestos por el emi-
sor, que li:)s transmite segin ciertas leyes inheren-
tes al mensaje a transmitir. La informacién, pues,
es inherente al mensaje, siendo éste en otros tér-
minos la forma de transmision. El mensaje es un
concepto dificil, que implicarfa en Gltimo término
la nocién de expectacion, es decir, que el mensaje
esta referido a ciertas caracteristicas, cualidades o
personalidad del receptor al cual se trata de
influir: lo que el sujeto espera (expectacion) in-
fluira en el mensaje (modificaciones del emisor).

Codigo.- Para que exista una comunicacion
(intercambio de informaciones) el emisor y el
receptor deben usar un “lenguaje comin”, unos
“signos” por ambos conocidos; ello implica la
nocion de cédigo, es decir, “elementos reEpertoria—
bles bajo un trato comiin”. Existe un factor de
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“previsibilidad” subyacente al concepto de cédi-
go, mediante el cual el receptor prevee o espera la
informacién que le serd transmitida mediante el
acto comunicativo. Es la “previsibilidad” un con-
cepto que enriquece el acto comunicativo.

Establecidas las bases del proceso comunicati-
vo, revisemos sus propositos o finalidades.

:Qué se pretende con una comunicacion?

Evidentemente, “influir” a un sujeto o grupos
de sujetos. Influir significa inicamente “informar”,
Esta informacién supone un “cambio”, entendido
como una *“‘actitud” critica o favorable a la infor-
macion recibida.

¢Qué factores pueden aumentar o disminuir
el efecto de una informacién?

El acto comunicativo, parte de:

—una pre-actitud en el sujeto (positiva o nega-
tiva).

—unos medios en los cuales se desarrolla,

—un universo informacional que incide sobre
el receptor, que puede ser parejo o distinto a la
informaci6n que se estd transmitiendo.

El acto comunicativo mismo parte de unas
elecciones opcionales por parte del emisor:

—simpligcar el mensaje. Reducirlo a un alto
grado de inteligibilidad.

—ofrecer nuevas perspectivas. Provocar al re-
ceptor ofreciéndole una informacién hasta cierto
punto de dificil incorporacién, que provoque una
mayor tasa de esfuerzo por parte del receptor.

Estas dos simples opciones presupone un plan-
teamiento inicial por parte del emisor, es decir,
del iniciador del acto comunicativo.



2. PUBLICIDAD Y COMUNICACION

Hasta este momento la publicidad ha operado
sobre el siguiente supuesto comunicacional:

—mensaje cuya tasa de inteligibilidad es ma-
Xima.

—mensaje cuya tasa de esfuerzo por parte del
receptor es minima.

Los mensajes, pues, aparecen fuertemente ano-
dinos. Es evidente que la complicacién del mensaje
va aumentando, pero no olvidemos que también
crece paulatinamente el aprendizaje por parte del
receptor, lo cual nos conduce a un aumento de ta-
sa de inteligibilidad méxima.

El problema queda, pues, planteado. Como
conseguiremos un rendimiento miximo del men-
saje publicitario?

Las soluciones son varias:

—disefiando un mensaje que aumente las si-

guientes tasas:

—impacto

—memorizacién

—interés

—elevada tasa de informacién

Impacto.- Representa una funcion de acceso.
Funci6n inicial, por supuesto, que permita la par-
ticipacion del receptor, entendida como acepta-
cion inicial del mensaje. El factor de impacto va

unido al de interés y al de memorizacion. Para
provocar el interés deberemos conceder una eleva-
da tasa de rendimiento de originalidad de un men-
saje. Todo mensaje que participe de nuevas
soluciones, puede, en principio, aspirar a un
mayor nivel de impacto o acceso. Asimismo,
participara de una elevada tasa de memorizacion.

La comunicacién publicitaria se plantea, pues,
a niveles cada vez mas racionales. Dada la satura-
cién creciente, es preciso un estudio a fondo del
grupo o sociedad a influir. No es posible ya partir
de soluciones planificadas sobre la marcha, caren-
tes de una metodologia y un anilisis racional de
los hechos.

¢Qué informacion nos transmite el mensaje
publicitario?

La informacién es minima. La maxima preo-
cupacion del emisor es provocar la atencién; esto
supone un desgaste en el proceso comunicativo,
dado que la informacién se sitia en un lugar se-
cundario.

Nuestro proposito es elaborar un mensaje qfue,
participando de la objetividad real de una infor-
macion exhaustiva y precisa, ofrezca una forma
sugestiva de presentacion, para facilitar su impacto
y conseguir unos niveles maximos de acceso.



3. LA NUEVA COMUNICACION

La nueva comunicacion presupone unos con-
tactos cada vez mayores con las Ciencias Sociales.
No es posible comunicar sin conocer las peculiari-
dades del mercado (Economia), del receptor
(Psicologia), de la sociedad o grupos sociales
(Sociologia, Psicologia Social, etc.).

La publicidad debe ser coherente, pues, con el
universo que la rodea. Comunicar significa esta-
blecer nuevos vinculos entre los distintos medios
y el sujeto. La publicidad como vehiculo de una
informacioén comercial, pretende influir mediante
una informacioén cada vez més objetiva. Influir al

sujeto, pero a niveles cada vez mas conscientes y
racionales.

Creemos que el analisis objetivo de los proce-
sos de comunicacion publicitaria puede tener un
interés por si mismo y a la vez por el aprovecha-
miento pedagogico de este tipo de relacion: sujeto-
mensaje verbo iconico. Relacion que cada dia
mas debe darse en la ensefianza por los medios de
impartir conocimientos (pedagogia por la imagen)
y que debe preocupar como fenémeno cultural

(pedagogia de la imagen).



4. PARALELISMO ENTRE ENSENANZA Y PUBLICIDAD

La didactica, entendida en general, da por
sentado la existencia de un elemento docente
(profesor), que se supone posee una cierta infor-
macién, la misi6n dchuaJ es comunicarla a una o
varias personas (alumnos) que desean llegar a
poseerla.

El problema esti en que esta comunicacién
debe realizarse a menudo con unos receptores que
no tienen por qué estar interesados en recibirla;
quiza no deseen esforzarse en asimilarla y que
estan sujetos a una lluvia de intentos de hacerles
aprender nuevos conocimientos todos los dias.

Aceptado este paralelismo entre ensefianza y
publicidad, parece que es posible, en principio,
interrelacionar las técnicas de la comunicacién
pedagogica con las de la comunicacién publici-
taria,

EL CAMBIO EN LAS TECNICAS
EDUCACIONALES

El profesor emitia una informacion a través
de un canal audiovisual (libro, explicacién en voz
alta, encerado, proyecciones, etc.). Los alumnos
lo escuchaban, tomaban nota, etc.

La eficacia de la accién docente era medida a
través de un sistema de examenes que permitia
advertir si el aprovechamiento del alumno alcan-
zaba un minimo aceptable. Si el resultado era
negativo no habia otra solucién para mejorarlo si
no la repeticion. Si el resultado era positivo, no se
hacia ninglin esfuerzo por mejorar la labor docen-
te estudiando qué aspectos del acto comunicativo
habian facilitago el aprendizaje correcto.

METODOLOGIA DE LA PARTICIPACION

El cambio general de las ideas sobre la perso-
nalidad humana oblig a considerar la infancia de
una manera muy di%erente. Los nuevos métodos
se han construido al mismo tiempo que la psicolo-
gia del nifio, evolucionando con sus progresos.

En efecto, en 1896 John Dewoy creaba una
escuela experimental donde el trabajo de los
alumnos se centraba en los intereses o necesidades
caracteristicas de cada edad.

En la misma época, Maria Montessori demos-
tr6 que durante los estadios inferiores el nifio
aprende més por la accién que por el pensamien-
to; un material conveniente que sirva para alimen-
tar la accién conduce mas ripidamente al cono-
cimiento que los mejores libros y que el mismo
lenguaje.

Otro médico igualmente informado sobre
problemas pedagogicos estudiaba en la misma
época, en Bruselas, los nifios anormales y sacaba
también de sus estudios toda una pedagogia. Del
anélisis psiquico de los retrasados Decroly obtuvo
su célebre método global para el aprendizaje de la
lectura, el calculo, etc., y su doctrina general de
los centros de interés y de trabajo activo.

Las fases de desarrollo de un centro de interés
son:

1.- Observaciones: examen personal y directo.

2.- Asociacion: relacion con objetos distantes
en tlempo Y espaclo.

3.- Expresi6bn: comprende cuanto permita la
manifestacion del pensamiento.



Es evidente que el sistema estd pensado para
impulsar la participacién del alumno. Los técnicos
y tedricos J:a- la Escuela Nueva han visto corrobo-
radas gran parte de sus intuiciones con las investi-
gaciones actuales (metodolégicamente mas riguro-
sas y profundas)

Cabe ahora preguntarse si podemos encontrar
una correlacién entre las técnicas educacionales o
el llamado “método activo’” de la Escuela Nueva,
con la comunicacién publicitaria.

Ciertamente, en uno u otro caso, lo que nos
interesa es captar la atencion del sujeto que ha de
recibir un mensaje, ya sea pedagogico o publici-
tario.

No tiene por qué existir, como hemos visto,
un interés previo en el receptor, sino que una
adecuada motivacion podra crear el interés. Un
estado de alerta conveniente (atencién) acompa-
fiado de una tasa de esfuerzo (interés) por parte
del receptor puede generar una accion (interior o
exterior) motivada y un aprendizaje eficaz.

Esto lo comprendieron Decroly, Montessori,
Freinet... y todos los pedagogos de la Escuela
Activa.

También la publicidad ha sabido aprovechar

estas mismas ideas psicologicas y las ha puesto en
practica, encontrando asi medios para captar
mejor la atencion de sus receptores.

Como vemos, se puede encontrar un paralelis-
mo entre las técnicas pedagogicas de la Escuela
Activa y la Publicidad entendirg. en general.

En cierto sentido, podriamos decir que en un
anuncio la ruptura de un esquema mental pre-
establecido puede actuar como un “centro inte-
rés” para el receptor.

Al emitir un anuncio con “ruptura’ se preten-
de motivar al receptor a un esfuerzo xﬁz tipo
cognoscitivo, partiendo del “centro de interés”
(ruptura de esquemas) se obliga al sujeto a parti-
cipar provocando una tasa de esfuerzo mayor y
una mejor asimilacion.

Algunos de los anuncios creados por ‘““Carvis”
participan de estas ideas. Esto nos lga llevado a
10) profundizar en la elaboracion de una hipotesis
experimental, y 2°) comprobar su eficacia comu-
nicativa. Era necesario experimentar una metodo-
logia para la investigacion y concretar algunos de
los aspectos implicitos en el enunciado “ruptura
de esquemas” que recultaba impreciso y poco
operatlvo.



5. EXPERIMENTACION

Los tipos de mensaje verbo-iconicos utilizados
tenian las siguientes caracteristicas:

1.- “anuncios-revista”, reproducidos en dia-
positivas y acompanadas de un mensaje verbal
SOnoro.

2.- “spots-T.V." elaborados para su paso en
television.

3.- “diapositivas de arte” de las que se utilizan
en la escuela, acompafadas de un mensaje verbal
sonoro.

HIPOTESIS DE TRABAJO

“Si en un mensaje verbo-icénico disponemos
los componentes verbales o icénicos de Forma tal
que provoquen una ruptura de los esquemas tradi-
cionales de recepcibén, el nivel de retencién y
memorizacion de dicho mensaje sera superior al
de aquellos mensajes que no provoquen dicha
ruptura”.

Sujetos receptores

Alumnos pertenecientes al Centro Piloto “Font
d’en Fargas” del Instituto de Ciencias de la Edu-
cacion de la Universidad de Barcelona. El nivel
socio-econémico del Centro, a grandes rasgos, es
el siguiente:

— 25% clase media

— 25% clase media baja

— 50% clase obrera

Limitaciones de la experiencia

a) Las muestras utilizadas son reducidas y por
esta razdn poco representativas. Las generalizacio-

nes, por lo tanto, deben hacerse con prudencia.

b) No utilizamos ningiin criterio de diferencia-
cién entre los sujetos en el momento de analizar
los resultados. Por ello no se han estudiado las re-
laciones entre las respuestas y 1) las diferencias
socic-econdmico-culturales, 2) la capacidad inte-
lectual, 3) memoria visual y auditiva, 4) el estado
de alerta de los sujetos, etc.

c¢) La confeccion del cuestionario de respues-
tas no se prestaba a anilisis de tipo estadistico,
nos interesaba mas en esta aproximacion experi-
mental las preguntas abiertas que las cerradas, atn
reconociendo la dificultad de cuantificacién mate-
mética que esto nos acarreaba.

Las conclusiones de los analisis de los resulta-
dos surgiran de los datos de los cuestionarios y del
interrogatorio “clinico” que se realiz6 con algunos
sujetos.

d) Los mensajes se transmitieron en una
interrupcion de la labor escolar y en la propia
aula.

Detalle de la experimentacion

5. 1.- “Anuncios - revista’ (1)

Poseemos un mensaje de tipo publicitario,
observable bajo un prisma dual:

— nivel visual (imagenes)
— nivel verbal (banda sonora adjunta)

Producimos experimentalmente una ruptura:

— a nivel visual (imagen truncada o bien ima-
gen compuesta).

(1) Este experimento fue realizado por Eugenio Juan Aguilo
Aguild (Equipo psicopedagogico 1.C.E.)



— a nivel verbal (repeticiones vocales o de
frases y palabras sin sentido).

Variables a medir:

1.- Retencién entre similares, es decir, los
mensajes con ruptura poseen un nivel de
retencion superior o inferior a los mensajes
de tipo anodino.

2.- La capacidad de memorizacion es inferior
o superior. La medicion se puede efectuar
a dos niveles.

a) a corto plazo: en el mismo instante o
inmediatamente después de su recepcion
b) a largo plazo: un intervalo de x tiempo
(en nuestra prueba tan solo hemos veri-
ficado el primer nivel de memorizacion).

UTILLAJE EXPERIMENTAL

— Doce diapositivas que contengan informaci6n
publicitaria, previamente bajo el criterio de

igual: .
a) duracion
b) informacion
c) composicion.

— Cinta magnetofénica que contenga un mensaje

verbal.

— Cuestionario a responder por los sujetos.
En estos cuestionarios se les pedia:

a) escribir los productos que han sido anunciados
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y poner al lado el nombre de cada producto.

b) Describir brevemente lo que habia en cada
anuncio.

¢) ¢/Qué anuncio les habia gustado mas? ;por qué?

d) ;Qué anuncio les habia gustado menos? ;por
queé?

Dadas las limitaciones del cuestionario como
instrumento consultivo, se realizé un interrogato-
rio clinico (semejante a los realizados por Piaget)
a algunos nifios. Este interrogatorio clinico graba-
do en magnetofén tenia por finalidad comprobar
las hipétesis formuladas y profundizar en las res-
puestas de los nifios.

ESTRUCTURA DE LA MUESTRA

— 33 sujetos
— Las edades oscilaban entre 10, 11 y 12 afios.
— la muestra presentaba diferencias de sexo en la
siguiente proporcion:
. nifios : 15
. nifias : 18

— Habitat semiurbano, lo que condiciona una ta-
sa menor de exposicion, especialmente a la
publicidad exterior.

— Diferencias econémicas que determinan 1) dis-
tintos niveles de poder adquisitivo, 2) diferen-
tes niveles de consumo, 3) una tasa de interés
variable hacia la publicidad.



Material:

Anuncios: reproducidos en diapositivas en colores
Frases: oidas simultaneamente por magnetofon.
Tiempo de exposicion: 15 segundos cada una.

1. Sonrio porque soy feliz y la felicidad me la da el jabon por
su espuma, pompas y burbujas. Y después de un bafio feliz
iviva la vida con jabon LUX!

2. Un wisky vejete de 78 afios para quien desea sentirse joven
y alocado. Mendel, siempre tan sabroso.

3. Un cosmético a prueba de ciclones que ha soportado hu-
racanes. Celia seri su marca favorita cuando sienta el
aliento de su ciclon privado.

4. Calcetines Boga. Son tan elegantes que casi se pueden usar
como una corbata.
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5. La perla del Caribe para una mujer de corazéon salvaje.
Siempre hermosa con perlas Katai.

6. Soy cubana y me gusta la samba y el chocolate. Chocolates
La Habana. La Habana de los chocolates.

7. Sus ojos en la noche lucirin méas con cosmético Valet.

8. Después de haber conquistado Inglaterra se merece un
Day Watt.



9. Casi no se nota que vengo de Marte gracias a la colonia
Luxus... (Frases incoherentes: puqui, catanga...). Estoy tan
guapo como un terricola, jhum!

(Nota: el bigote es de color verde)

10. No me digas,Pili ;t también usas Krovin recién importado
de Paris?

11. Puritos Gina. Son tan suaves que hasta los puede fumar
una mujer.

12. Soy un joven dinimico y atractivo. Me gusta jugar al fatbol
y a la ruleta y uso lentes Pazo, disefiados especialmente
para jovenes como yo.

13



LA PRUEBA EXPERIMENTAL

Consistio, como hemos visto, en la exposicién
de 12 diapositivas, acompafiadas de un comenta-
rio verbal. Los productos presentados eran, si-
guiendo su orden de exposicion:

N° 1.- Jabon

N° 2. Whisky (1)

N2 3.- Cosméticos (1)
NZ° 4.- Calcetines

N2 5.-Perlas

N2 6.- Chocolate

N.° 7.- Cosméticos (2)
N° 8.-Whisky (2)

N.° 9.-Colonia
N.10.- Productos de belleza
N 11.- Puros

N.S 12.- Lentes

La ruptura visual se produjo en los siguientes:

N.° 4. Calcetines

N° 8. Whisky (2)

N2 9.- Colonia (“en la reproduccién adjun-
ta no puede verse la ruptura visual
de forma completa, el color del bigo-
te es verde.)

N2 12.- Lentes

La ruptura verbal es:

N2 9.-Colonia
N2 12.- Lentes

De tal manera que poseemos:

— 4 con ruptura visual
— 2 de ellos con ruptura verbal mas visual.

Los anuncios presen taban estas caracteristicas:

a) De los dos anuncios de Whisky, tan sélo uno de
ellos era confirmado como tal en el mensaje
verbal y visual. El otro (N© 8) podria ser adju-
dicado a cualquier otro tipo de bebida; no se
especificaba su naturaleza.

b) El anuncio del jabon (N©.1) no ofrecia ningtin
detalle tipico para su memorizacién. Tan sélo
el “nombre de marca” (LUX) era el Gnico
auténtico entre los doce.
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c) En el n0.9 se producia una débil ruptura visual
y una fuerte ruptura verbal.

d) El n0.4 posefa fuerte ruptura visual, remarcada
por el texto.

e) El n0.6 no ofrecia ninguna ruptura, sin embar-
go, el anuncio era presentado por una mucha-
cha de “color”, que actud posteriormente co-
mo variable no controlada.

f) El n0.12 presentaba una ruptura a nivel verbal
por OPOSICION al mensaje visual (ambos men-
sajes diferian en su informacién).

g) El n0.11 presentaba una ruptura en funcién de
ciertos niveles sociales y ciertas culturas (una
mujer no fuma puros para ciertas clases socia-
les).

h) El resto (n0.3, 5, 7, 10) no presentaban ruptu-
ra. Su informacién era pretendidamente redun-
dante. La tasa de inteligibilidad era maxima.

Observamos, pues, que unos mensajes poseian
una gran tasa de redundancia o inteligibilidad por
contraposicion a una cierta tasa de originalidad o
rendimiento informativo, en otros.

Basandonos en estos dos factores, podria
realizarse esta reduccibn:

MENSAJE VERBAL VISUAL
Nimero  T.de Intelg. T.deorig. T.de Intelig. T. de orig.
1 + - + -
2 + - - -
3 =2 + + -
4 =+ -+ -+ +
5 + - + -
6 <} = WF =
7 + - + -
8 i o + = =t
9 = + 0 =
10 + = =+ =
1% + = + =
12 et g = =4



COMENTARIO DE LOS RESULTADOS:

Las primeras conclusiones ser{an:

I) Se ha comprobado que la {inica marca real
(LUX) correspondiente al mensaje N©.1 ha obte-
nido los mayores niveles de memorizacion. El
resto, que fueron marcas inventadas para esta
prueba, han obtenido un nivel de retencién 0.

IT) El mensaje que en principio se calibré co-
mo mas anodino (N©.1) ha obtenido un nivel de
memorizacion alto. Ello puede ser debido a la
asociacion producto y marca (Jabén LUX), y
quizas haya sido ésta ultima quien ha mantenido
la funcién de acceso al producto. Visto desde un
plano publicitario, aqui se evidencia el fenémeno
del “factor capitalizacién” de la publicidad.

En efecto, de todas las marcas presentadas,
“LUX” era la Gnica que verdaderamente existe y
es conocida. El conocimiento de la marca ha in-
fluido en la memorizacién.

I1I) Las diferencias de sexo han influfido tam-
bién en la funcién de acceso al mensaje.

Los productos retenidos y descritos han sido
distintos, seglin los sexos. Ello puede ser explica-
do por diferencias de intereses y expectaciones
(como antes citaibamos). Un mayor interés motiva
hacia un mayor conocimiento y por ello la tasa de
memorizacién y recepcion sera superior. Si ello
no fuera asi, no se explicaria cémo precisamente
los anuncios de cosméticos, que presentaban la
mayor tasa de redundancia y previsibilidad (en
ninguno de ellos se efectué ruptura) hayan sido
aquellos que han presentado una mayor funcion
de acceso para el sector femenino.

IV) La conclusién més importante de la prue-
ba tal vez sea esta: Se ha comprobado que las
rupturas del mensaje obtienen un indice de acceso
(recepcion y memorizacion) superior si se efec-
tihan For oposicién entre el mensaje visual y el
verbal.

a) En el mensaje n°.4 la ruptura se montaba
sobre el componente visual (un calcetin sustituye
a una corbata). En principio, dicho mensaje pare-
ce revestido de una tasa de originalidad, capaz de
provocar reacciones de tipo cognoscitivo y per-
ceptivo que aumenten el nivel de acceso y memo-
rizacion. Debemos observar que la publicidad
tiende hacia este tipo de mensaje. Pero este efecto
de imprevisibilidad se reduce por el aprendizaje.
Nivel de memorizacién bajo.

b) En el mensaje n©9 se produce una débil
ruptura a nivel visual, compensada por una fuerte
ruptura del mensaje verbal (palabras ininteligibles,
contenido ilégico). Nivel de memorizacién bajo.
Pueden influir determinados factores:

1.- Que la ruptura visual sea més importante
que la verbal. (No era asi en nuestro caso).

2.- Que la tasa de originalidad sea excesiva, y
se produzca lo que Moles llama mecanismos de
integracion y reduccién a formas inteligibles. El
sujeto, ante un mensaje cuya tasa de previsibilidad
es minima, tiende a reducir este efecto acoplando-
lo a sus esquemas o bien reduciendo la dificultad
del mensaje a esquemas mas simples. Es un punto
de gran importancia que no ha sido todavia sufi-
cientemente estudiado.

3.- Que la originalidad del mensaje visual sea
nula (mensaje completamente aséptico). No olvi-
demos que la ruptura estaba en funcién del color
del bigote del personaje, que era verde, por con-
traposicion al contexto en blanco y negro). Y que
la imprevisibilidad del mensaje verbjr centre la
atencién de los sujetos y les impida una fijacion
del mensaje visual.

c) En el mensaje n©.12, en que se produce una
ruptura por oposicion se ha obtenido el miximo
nivel de recepcién y memorizacién. No es prede-
cible que un “viejo’” se considere “joven” y que,
ademds, segin manifiesta (mensaje verbal) se com-
porte como un “joven”.
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Asi, esta oposicién logica, este factor de im-
previsibilidad de los mensajes, eleva su tasa de
originalidad y consigue un gran nivel de acceso,
reconocimiento y memorizacion. (El mensaje vi-
sual presentaba una ruptura que no ha sido capta-
da por los sujetos.

Si revisamos la diferencia entre los mensajes
no,9 y n°.12, podremos determinar mas exacta-
mente el factor que posibilita las diferentes tasas
de acceso: el mensaje n©.9 producia una ruptura,
pero operaba en un nivel muy lejano del sujeto.
No le obligaba a reflexionar sobre lo que se decia,
es decir, no le provocaba una reaccion de tipo
cognoscitivo.

Sin embargo, la ruptura producida en el no,12
es imprevisible e ilogica para la mentalidad de un
nifio. Obliga a un proceso cognoscitivo: un viejo
no puede hacer lo que un joven. Existe una menti-
ra subyacente. Se produce una oposicion entre lo
que se ve y lo que se escucha, es preciso efectuar
una estructuracion, un esfuerzo intelectual. El
nivel de acceso es grande porque se produce una
correccion mental, un esfuerzo de integracion y
jerarquizacion de elementos.

Entre el mensaje verbal objetivo, como fuente
de informacién, y su recepcion existen diferencias
Veamos las distorsiones que se han operado sobre
el mensaje objetivo, centralizadas 50]1:;;9_- la forma
determinante (oposicién) de incorporacién del
mensaie.

Mensaje verbal: “Soy un joven dindmico y
atractivo. Me gusta jugar al fitbol, y a la ruleta, y
uso lentes Pazo, iiseﬁados especialmente para
jovenes como yo’’.

Recepcion del mensaje (trascripcion literal):

Sujeto Respuesta

1 "

2 “Un senor diciendo que era muy dinamico
y joven™

3  “La cara de un hombre viejo”.

4 ;

5 =

6  “Con lo joven que soy los lentes me caen
bien”’.

7  “Un hombre que estaba muy viejo y decia
que se sentfa nuevo’’.

8 5

9  “Un sefior con gafas”

16

10  “Un hombre que decia que su juventud y
era viejo y no joven”.

11  “Admiraciones (que decia que era joven
y era viejo!!).

5% =

13 -

14 -

15 -

16  “Para hombres jovenes como yo, gafas
quiero jugar al fatbol”.

17  “Llevo de todo y soy tan elegante incluso
son elegantes mis lentes”.

18 -

19 -

20  ““Aquel viejo que decia que no era joven”.

21  “Lentes un sefior que parecia mas joven”.

22  “Paralos jovenes como yo”.

23 -

24 L

25  “Un hombre con unas gafas puestas y di-
ciendo que era muy joven”.

26  “Un hombre con una cerimica de pajaro
en la cabeza y tenia unos lentes™.

27  “Unviejo con lentes que jugaba al fatbol”.
“El del viejo con gafas™

28  “Un sefior viejo con una cosa en la cabeza”.

29 -

30  “Un sefior con gafas que son tan elegantes
que parecen de joven”.

31 -

32  “Habia viejo que aparentaba ser joven”.

33 B

Tasa de fijaciéon: 18
Tasa de ollvido 15
Tasa de olvido, sexo masculino: 7
Tasa de olvido, sexo femenino: 8

Factores de impacto

Se produce a nivel del mensaje verbal, existe
un factor de impacto, el mas importante, que es
la oposicion entre joven (mensaje verbal) y viejo
(mensaje visual). El factor 2 de impacto serfan
asociaciones de tipo secundario: un hombre viejo
no es dinimico. Un hombre joven es dindmico. Un
hombre dindmico no usa lentes. El viejo usa len-
tes. Luego no es ni joven ni dinimico.

El impacto, pues, cabe centralizarlo en la
enorme contradiccion que existe entre ambos
meﬂsa‘]es.



5.2.- “SPOTS - T.v.» WM
Material:

Ofrecemos una seleccién de fotogramas y ban-
da verbal de los spots utilizados.

SPOT PATATAS CRECS
(Musica)

CRECS, CRECS, CRECS,
Las auténticas patatas chips.
iCrujientes!

CRECS.

(1) Este experimento fue realizado por Eva Garcia Arifio (Equipo
psicopedagégico 1.C.E.)
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SPOT CHICLES DUBBLE BUBBLE
(Ruido de nifios)

¢A ver quién hace el globo mis grande?
(Risas)

iNo es Dubble Bubble!

iMira! ;Mira!

(Aplausos)

iEste si es Dubble Bubble!

DUBBLE BUBBLE.



SPOT MADALENAS ORTIZ
iOh! ;Como las de la abuela!
(llanto)

MADALENAS ORTIZ

Como las hacia la abuela,

19
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SPOT CARAMELOS PITA-GOL
(Sonido de pitos)

Como volvais a pitar, jos vais a tragar
el pito!

iSi papa!

PITA-GOL. El Caramelo pito, que pita
y S€ come.

(Sonido de pitos)



SPOT CACAO NUTTER
ERUCTO (Al terminar de beber)
Instantaneo.

NUTTER

Nuevo sabor de cacao en la leche.
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ESTRUCTURA DE LA MUESTRA:

31 nifios de sexto nivel y cuyas edades oscila-
ba entre los 11 y 14 afios. Doce eran de sexo
femenino y 19 masculino:

Sexo masculino Sexo femenino

11 afios - 3 nifias
12 afios - 5 nifias
13 afios - 4 nifias
14 afios - 0 nifias

11 afios - 4 nifios
12 afios - 11 nifios
13 afios - 3 nifios
14 afios - 1 nifio

LA PRUEBA EXPERIMENTAL:

Se utiliz6 para la prueba un video-tape. La
pantalla era pequefia y, con ello, la imagen y el so-
nido perdian nitidez. Al finalizar la visién se
entregaron a los nifios unos cuestionarios.

Las preguntas fueron éstas:

1) Escribe los productos que han sido anunciados
y por al lado el nombre de cada producto.

2) Describe brevemente lo que habia en cada
anuncio.

3) ;Qué anuncio te ha gustado mas? ;Por qué?
4) ¢Qué anuncio te ha gustado menos? ;Por qué?
Al empezar la prueba se les dijo:

“Vais a ver un programa de television. Fijaos
bien en todo porque después tendréis que
contestar a una serie de preguntas. Prestad
mucha atencion!”

Previamente, debido al tamafio del aparato de
T.V., se habia dividido la muestra en 4 grupos de
8 nifios cada uno. Estos grupos fueron entrando
uno tras otro en la sala,

Se pasaron cinco “spots”, después de un fil-
met de dibujos animados, cuya duracién fue esta:

DIbUIOS . oiaos o os 2,50 minutos (Mortadelo)
Anuncios. ....... 1.50. ”
DIbRjosic . ss oo u 1,30 ”  (Pato Donald)
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Como hemos visto, los productos anunciados
fueron:

N©.1) Patatas Crecs

N©.2) Chiclé Dubble Bubble
N©.3) Madalenas Ortiz
N©.4) Cacau Nutter

N©.5) Caramelos Pitagol

Algunos de estos spots eran inéditos, pero los
productos anunciados no lo eran, resultando to-
dos ellos conocidos y algunos de ellos en campafia
de publicidad en aquellos dias, lo que influyé
incontroladamente en el indice de respuestas.

Hay que sefialar aqui que la muestra de anun-
cios tendria que haber sido més elevada (tan sélo
hay cinco). Las rupturas eran de niveles diversos.
Por ejemplo.

El N©.3 incluye 3 rupturas:

(13

a) La situacion es “seria” y acaba en “co-

media.
b) En lugar de un vaso de whisky, el vaquero
recibe una madalena.

c) El vaquero llora...

COMENTARIO A LOS RESULTADOS

Haciendo un anilisis de los resultados y plas-
mando las respuestas en néimeros se aprecia lo
siguiente:

—de los cinco anuncios presentados, el que

mas recuerdan es el de Crecs, seguido de Madalena
Ortiz.

—lo nombran (sobre un total de 31):

CIECE '« 2o vrleitent 26
Otz & o oo s 22
DBi . oneaing 21
Nutter . 5 =] 2
Pitanol s ea 11



Las 12 nifias Los 19 nifios

recuerdan recuerdan
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— En el anuncio de Patatas Crecs, que fue el
mas recordado, se presentaba 1) una situacion
bastante graciosa (el forzudo que se cae con el
crujido de la patata), con la que se pretendia
transmitir el mensaje, que, a su vez, venia acom-
pafiado de 2) un re?uerzo auditivo: *“‘;Patatas
Crecs, son tan crujientes!”

La mayor fijacién de este spot viene explicada
también porque resultaba un producto muy cono-
cido, que era anunciado a menudo a través de los
medios informativos.

Es de destacar que se aprecia una diferencia
bastante acusada entre las descripciones de los
nifios y de las nifias. Pues, mientras las nifias no
han sabido encontrar la causalidad de las ima-

genes:
“Un sefior levantando pesos y a su lado un
sefior comiendo Patatas Crecs. Cuando baja
los pesos se come otra patata”.

O relacionan la fuerza con las patatas:

“Un hombre demostraba su fuerza levantando
un peso. Hacia ver que su fuerza era debida a
las patatas. Y otros al comerlas se sentian
Mas fuertes”.

Tan sélo una nifia de 13 afios llega a captar
el mensaje:

“Un hombre muy forzudo levanta unas pesas
y otro que esta a su lado cruje una patata y al
forzudo se le caen las pesas, del susto”.

Los nifios, por el contrario, suelen entenderlo
bastente bien, siendo el nivel de descripcién
minima éste:

“El hombre delgado come una patata y el

fuerte se cae’’.

— En cuanto al anuncio de Madalenas Ortiz,
también es de destacar la diferente repercusion
entre los nifios y las nifias:

Muy pocas captan el mensaje “Tan buenas co-
mo las hacia la abuela”.

La respuesta tipo de las nifias de 11 y 12 afios
es esta:

“Un vaquero entra en un bar y la gente se
asusta. Va al mostrador y pide una madalena”.

Las nifias de 13 afios ya captan mis la situa-
cion dramatica y dos cuentan: “...se meti6 una en
la boca y dijo: Como las hacfa la abuela”. Otras
dos la describen toda, diciendo que se pone a
llorar al ver que son como las que hacia su abue-
lita.

Los nifios entienden bien este anuncio, que
les sugiere temas a su imaginacién: “En vez de
cerveza le sirven madalenas”... “...se quedan tie-
sasiT

Este anuncio agrada a los nifios porque se
presenta una situacion en principio “seria”, de
pelicula del Oeste, y acaba haciendo reir a todos
por su “‘dramatismo” (el matén llorando).

— En cuanto al anuncio NO. 4 de Nutter, que
se presentaba con una ruptura a nivel auditivo,
casi no es nombrado. El anuncio resulta muy sim-
ple, aunque al preguntar sobre él, todos recuerdan
como el nifio “eructa”,

Quiza han podido influir aqui los condionan-
tes educativos, causando una cierta inhibicién a la
hora de transcribir lo recordado.

También era el producto menos conocido de
todos los anunciados.

— Los otros anuncios estaban basados mera-
mente en la reiteracién y su indice de recuerdo es
normal, ya que ambos eran conocidos y presenta-
ban situaciones familiares a los nifios, que no de-
jan de tener su atractivo para ellos.

— Preguntados sobre los anuncios que gustan
mis y los que gustan menos, han contestado de la
siguiente manera:
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GUSTAN MAS:

Crecs 6 nifias
Ortiz pesy
Pitagol 2
D.B. g2

Nutter 0 "

12 nifias

5 nifios 11 elecciones
6 9 2
g = 3 2
1 " 2 t } ]
1 ” 1 »
14 nifios

Todos coinciden en decir que tal anuncio les
gusta mas porque es “gracioso”.

También ha influido la atraccién o rechazo
por el producto en si: “Me gusta”.

Segtin lo anterior, a un 50% de las nifias les ha
gustado como el que mds el anuncio de Crecs,
siendo los nifios un 33,3 % .

Por el contrario, vemos que un 25 % de nifias
eligen Ortiz, en cambio los nifios con un 40 %.

Crecs 50 % Nifas 33,3 % Nifios
Ortiz 25 % 2 40 % »
Pitagol 16/6/% ' 2 6,6%
D.B. 83% " 13,3056 =2
Nutter 0% 4 66%

— Preguntados sobre el anuncio que les ha
gustado menos, responden de esta manera:

24

Duble Buble 3 nifias 3 nifios 6 rechazos
Crecs € el £ YRS 6 it
Ortiz 2 th ] 5 2 7 ”
Nutter 1 iR 6 i

9 nifias 16 nifios

Todo ello representa en tantos por cientos:

D.B. 33,3 18,7
Crecs 33,3 18,8
Ortiz 222 31,2
Nutter i {1 71 312

No gustan porque: “no tiene gracia”, “resulta
vulgar”, “‘es soso”... O también Fors que no diso-
cian el producto con su presentacion: “porque
no me gustan las madalenas”, etc.

— Resulta claro que existen diferencias electi-
vas respecto a los productos por diferenciacién de
sexos. Pero también hay que hacer constar que el
nivel intelectual de estos nifios es, en general, algo
superior al de las nifias.



5. 3.- Diapositivas en colores: () Tiempo de ex-
posicién: 15 segundos:

-

- En esta diapositiva podéis observar uno de los monumentos
mas famosos de Espafia. Se llama El Escorial.

2. Esta que véis ahora es la Catedral del Santo Patrén. Se halla
en... jOye estate quieto! jAh, ya recuerdo! En Santiago
de Compostela.

3. Ahora podéis observar un bello monumento que se encuen-
en Roma. Es la Basilica de San Pedro.

4. Aqui podéis ver uno de los monumentos mas famosos de
Grecia. Se llama el Partenon.

(1) Este experimento fue realizado por Juan José Buil (Equipo
psicopedagogico L.C.E.)
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5. En esta otra diapositiva véis otro monumento famoso. Es
la Catedral de Santa Agueda. Esta en Burgos.

6. También en otros paises hay monumentos. Este que véis
aqui esta en Paris. Se llama “Los Invalidos”.

7. Este es otro monumento de Grecia. Es el Templo de Apolo.

8. Ahora tenéis ante vosotros la torre de la Basilica (palabras
ininteligibles). Perdén. Este monumento es el Palacio Du-
cal. Est4 en Venecia.
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ESTRUCTURA DE LA MUESTRA:

Se eligi6 una muestra de 29 nifios de 4 nivel,
con edades comprendidas entre los 9 y los 12
anos,

Nifias Nifias Total

9 afios e s ra e e a7 i [ R 12
¥9:-2? Bl e T Sonmaais aves 13
1l S S et Qa5 s 2
22 O s 2 Tty Sia 2

LA PRUEBA EXPERIMENTAL

Se necesitd un proyector y una pantalla para
pasar las 8 diapositivas de arte que se habian
preparado. También se utilizaron unos cuestiona-
rios de respuestas semejantes a los de la experien-
cia con “Spots - T.V.”. En ellos se pedia que
recordaran el tipo, nombre y lugar de un monu-
mento. Posteriormente se hizo un interrogatorio
clinico a la mayoria de los nifios con el fin de
comprobar las hipotesis formuladas

Las diapositivas se presentaron en este orden:

NO©. 1 - El Escorial (Espafia)

NO. 2 - Catedral de Santiago de Compostela.
N©. 3 - Basilica de San Pedro en Roma

NO. 4 - El Partenon (Grecia)

NO. 5 - Catedral de Burgos

NO, 6 - Los Invalidos de Paris

N©, 7 - El templo de Apolo (Grecia)

N©, 8 - Palacio Ducal de Venecia.

Las diapositivas que se presentaron con ruptu-
ra fueron:

N©. 2 - Con ruptura verbal
N©. 7 - Con ruptura visual
N©. 8 - Con ruptura visual y auditiva

ANALISIS DE LOS RESULTADOS:

A la vista de los resultados se pone de mani-
fiesto la falta de motivacién por esta prueba que
contrasta con la ilusién con que los nifios recibie-
ron las otras dos experiencias.

Como factores que expliquen este flojo nivel
de retencién memorizacién y motivacién pode-
mos sefialar:

— Las dispositivas de arte utilizadas fueron las
que se encuentran en el mercado “didactico”.
Muy poco adecuadas para llamar la atencion del
nifio en contraste con las técnicas de exposicion
de la publicidad. El mensaje verbal era también
muy memoristico, lo que ayudaba a crear un cli-
ma escolar poco favorable a la motivacion.

— El tiempo de exposicién fue muy corto
(15 segundos).

— Los nifios no respondieron tampoco al inte-
rrogatorio clinico.

El entrevistador sefiala que: “estaban aburri-
dos”.
El maestro afiade que el grupo contiene mu-
chos elementos “dificiles” caracterolégica o inte-

lectualmente.

— En lo concerniente a las rupturas, casi no
reaccionaron. Unicamente al oir durante la expo-
sicion el... ““joye, estate quieto!”, acompafnando
a la diapositiva n0.2, se oy una carcajada general.

La diapositiva n®.7 no se menciona.

En la n0.8 no expresaron nada ante un corte
imprevisto y un lenguaje extrafio para ello. La
ruptura visual que contenfa esta diapositiva s lla-
mo la atencién, por el colorido y la sensacion de
movimiento.
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6. CONCLUSIONES Y PROYECTOS

6. 1.- Conclusiones generales.

La experimentacion con ‘“Anuncios—revista’
ha ofrecidl; unos resultados concluyentes y hasta
cierto punto, creemos que incluso genera.rizables
al menos para el pablico infantil.

La seleccion de los anuncios pudo hacerse con
una muestra muy amplia. Se eligieron anuncios de
composiciébn fotografica similar y practicamente
desconocidos por Fc:s receptores.

El mensaje iconico era, pues, plenamente pu-
blicitario en su génesis. Para unificar la experi-
mentacion con %as otras pruebas, se evito la
presentacion del mensaje verbal grifico que ade-
mas intervendria como variable por los caracteres
iconicos que las “marcas” tienen, y sustituimos la
banda verbal propia de los anuncios por una banda
sonora,

El analisis de los resultados no es exhaustivo.
De la lectura de los cuestionarios y las grabaciones
de los interrogatorios clinicos hemos destacado
como la conclusién méis importante que "un men-
saje verbo-iconico obtiene un indice de acceso
(recepciébn y memorizacion) superior si las “rup-
turas” se efectlian por oposicién entre el mensaje
verbal y el icbnico”. Es decir en el ptblico infan-
til, entre los 10-12 afios, la oposicion logica efec-
tuada, aumenta la tasa de originalidad y consigue
un gran nivel de acceso, reconocimiento y memo-
rizacion (Anuncio n®. 12). Por encima de rupturas
verbo-iconicas como la del anuncio del bigote ver-
de y palabras ininteligibles (Anuncio n®. 9), ruptu-
ras iconicas como las del anuncio calcetin-corbata
(anuncio n%. 4).

En la experimentacién sobre “Spots T.V."las
limitaciones fueron mayores y las variables excesi-
vas por lo que las conclusiones no son tan genera-
lizables. Es en cambio muy interesante la dificil
decodificacién que hacen los nifios de los mensa-
jes con ‘“‘gag”, fendmeno que también hemos
observado en una investigacion paralela sobre “Las
peliculas comicas y los nifios”.

El anuncio de patatas Crecs, con gag, fue el
mas recordado pero en cambio dificilmente inter-
prf:tado sobre todo por las nifias. La decodifica-
cion del mensaje cinematografico present6 algunos
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problemas por el montaje y composicion de las
escenas. Incluso la relacion de causalidad entre las
imégenes es, a veces, mal resuelta, considerando
los receptores que se intenta mostrar como cuali-
dad de las patatas el que dan fuerza. Recordemos
que los nifios tenfan de 11-13 afios.

La experimentacion sobre diapositivas de Arte
dio los resultados esperados, es decir, constatar
que el material didactico que se utiliza para la
ensefianza del arte estd pendiente de revision. En
su aspecto externo la experimentacién era paralela
a la de los anuncios-revista, se trataba de transmi-
tir una informacion a base de unos elementos icé-
nicos que reforzaran el mensaje verbal escuchado
por magnetofén.

Los nifios de 9-12 afios fracasaron en el re-
cuerdo de la “marca” (nombre de los monumen-
tos) y en el del “producto” (tipo de monumento),
incluso los aspectos més vagos y generales eran
mal recordados. Urge pues adecuar el material de
las diapositivas adecuadas: 19. considerando las
caracteristicas psicologicas de los nifios. 2°. revi-
sando la metodologia de su aplicacién didactica y
30, aprovechando el sistema de la comunicacion
publicitaria para la presentacién mas sugestiva y
productiva de los elementos iconicos.

6. 2.- Conclusiones generales para la comuni-
cacion publicitaria.

Se han establecido muchas conjeturas sobre
los procesos que se desarrollan entre la informa-
cion o el estimulo, desde el momento de la per-
cepcién y el momento de la decisibén o accién.
Sin embargo, no se ha establecido nada definitivo
ni evidentemente comprobado.

Las conclusiones de esta investigacion son, a la
vez, nuevos puntos de partida, pero no por ello
menos interesantes. Quizds las conclusiones des-
tacables desde la perspectiva de una comunicacion
publicitaria, son:

a) Que la ruptura de esquemas puede conver-

tirse en uno de los “centros de interés” del
individuo.



La ruptura se produce en relacion a los esque-
mas “‘normales’del sujeto receptor.

Mis claramente. Cuando analizamos los resul-
tados del hombre viejo que dice ser joven y que
lleva una ceramica en la cabeza, vemos como el
nifio percibe inmediatamente que el hombre dice
ser joven no siéndolo.

En el esquema mental del nifio sorprende que
un viejo pueda hacer cosas de joven. Es un con-
trasentido para él porque escapa a su logica.

b) Existe la necesidad de una coincidencia
entre la ruptura verbal y la icénica.

Aqui podemos referirnos de nuevo al ejemplo
citado anteriormente. Ademas de la ruptura men-
cionada, existe otra. El sujeto lleva una ceramica
en la cabeza que, como pudo comprobarse, ha si-
do totalmente ignorada. Puede inferirse que la
ruptura verbo-iconica elaborado ha neutrﬁizado
la operatividad de la segunda, puramente iconica
y desligada del resto.

c) La “llamada de atencion” a través de una
ruptura de esquemas puede llevar consigo un de-
trimento de la informacion a comunicar.

Debe intentarse que la ruptura de esquemas
provoque la “llamada de atenci6n™ y que al mis-
mo tiempo consiga transmitir la informacion

deseada.

6. 3.- Proyectos:

Esta investigacion supone una experiencia en
el campo del analisis de los procesos de la comuni-
cacion visual. Los datos experimentales sobre es-
tos temas son reducidos porque las investigaciones
se habian planteado casi siempre la comprobacion
de hipotesis que se referian mis a procesos de
percepcibn que a los de comunicacion, El material
presentado eran figuras geométricas o dibujos
esquematicos suficientes y adecuados para cono-
cer el desarrollo de las estructuras perceptivas.

La situacién experimental se transforma:
1) cuando se presente un anuncio o un spot con
una codificacion lingiiistica y un material iconico
mucho mas complejo. 2) cuando afiadimos una
hipotesis que no solo supone conocer datos cuan-
titativos sobre elementos percibidos sino que se
propone conocer cualitativamente los procesos de
decodificaciéon en los receptores. Con todo ello

nos vemos obligados a experimentar una metodo-
logia “nueva”.

A las limitaciones que esto supone se suman
las que provienen del incipiente desarrollo de los
conocimientos sobre la semiologia de la imagen y
el confuso panorama que ofrecen las investigacio-
nes psicologicas sobre recepcion del lenguaje pu-
blicitario a cualquier nivel.

Por todo lo cual creemos que el triple experi-
mento realizado tiene un doble valor. El mas fun-
damental, para nosotros como investigadores, ha
sido presentar una metodologia que consideramos
valida y operativa. El segundo confirmar, y lo que
es mas importante matizar, la hipbtesis sobre
ruptura del mensaje visual que puecﬁ: ser de gran
interés tanto para la pub?icidad como para la
pedagogia.

La investigacion debe continuarse y perfeccio-
narse. La muestra analizada no es representativa
estadisticamente y los interrogatorios clinicos
tampoco pudieron ser lo exhaustivos que debie-
ran. Los spots de T.V. no pudieron elaborarse en
funcién de la hipétesis lo que introdujo dificulta-
des en el cc-ntroll3 de variables dependientes de los
componentes iconicos del mensaje.

Las posibilidades de una seleccién adecuada
en el caso de los anuncios-revista nos confirma la
idea de que de poder elaborar los spots de acuerdo
con una verdadera hipotesis experimental se ob-
tendrian unos resultados insospechados siguiendo
la misma metodologia con los colaboradores nece-
sarios para un buen interrogatorio clinico y
aumentando los grupos de sujetos receptores en
funcion de variables tales como: sexo, edad, am-
biente cultural, nivel socio-econémico, personali-
dad, memoria visual y auditiva, etc.

Antes de abandonar las hipbtesis que pueden
surgir de esta investigacién creemos que debieran
profundizarse porque todo estudio que suponga
un conocimiento mas detallado de la efectividad
de la ruptura en la recepcién de un mensaje verbo-
iconico (sea por oposicion entre banda sonora y
elementos iconicos, sea por otras oposiciones)
significard una colaboracion al conocimiento ge-
neral de los procesos de comunicacion visual.

Barcelona, Diciembre 1972
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