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RESUMEN

En la bisqueda de publicidades visuales mds eficientes y creaciones mds controladas,
el estudio del impacto de las imdgenes en los receptores es cada dia mds importante. La
estética y la comunicacion del mensaje no pueden ser excluyentes. Asi, esta Tesis tiene
como objetivo principal conocer la funcién de las Capas de Elementos Secundarios de un
Anuncio Publicitario Grifico en la transmision de emociones. Para tal fin, construimos el
Marco 1eédrico a partir de estudios de Estado Estético, Composicion Grdfica, Neurociencia,
Emocién Estética y Percepcion Visual. Y con las informaciones adquiridas desarrollamos un
experimento que nos posibilitd verificar las funciones de las Capas de Elementos Secundarios

en la Composicion del Anuncio y en la transmision de emociones.



ABSTRACT

In searching for a more visually efficient advertising and highly controlled
creations, studying the impact of images on its receptors is becoming more important
day by day. Aesthetics and message communication can’t be exclusive. Therefore this
thesis has, as main goal, to acknowledge the role of Secondary Element Layers from
Advertising Graphic Ads in the transmission of emotions. In order to achieve this,
we have built a theoretical framework based on studies about Aesthetic Nature,
Graphic Composition, Neuroscience, Aesthetic Emotions and Visual Perception.
With the resulting data we have developed an experiment that allowed us to verify

how these Secondary Element Layers operate within the Ad Composition towards the

transmission of emotions.
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PROLOGO

De una inquietud profesional, que al principio parecia sencilla, surgié una serie de
estudios, reflexiones y conocimientos. La primera indagacién fue sobre la funcién del
fondo en la comunicacién de una publicidad, lo que nos llevé a crear la Teoria de las
Capas de Anuncios Publicitarios Graficos; a analizar estudios sobre la publicidad, el
estado estético, la percepcidn, la emocién e inclusive sobre la neurociencia; a investigar
el trabajo de los directores de arte, la percepcién de los anuncios y sus unidades
perceptivas, ademds de la transmisién de las emociones de dichos anuncios. Una simple
pregunta generd debates que hoy engloban muchas mds cuestiones, conocimientos que
pueden ser aplicados a muchos otros temas, reflexiones que ultrapasan el limite inicial

de la inquietud.

La Teoria de las Capas de Anuncios Publicitarios Graficos fue propuesta para hacer
una clasificacién que designase los elementos dentro de un anuncio, lo que hace posible
que podamos referirnos a las diferentes unidades perceptivas de manera precisa. Esta
teorfa fue desarrollada para suplir la necesidad de una categorizacién que facilitase la
designacion de los diferentes estimulos visuales dentro del anuncio y para disminuir la

ambigiiedad del término fondo.

En esta Tesis Doctoral tratamos especificamente del papel de las Capas de Elementos
Secundarios de Anuncios Publicitarios Graficos en la transmisién de emocién. El tema
nos permitié adentrarnos en el universo del conocimiento que circunda las Capas y nos
proporciond reflexiones que nos permiten detectarlas por todas las partes. Hoy por hoy
no puedo imaginarme un mundo sin Capas. Un mundo uniforme y raso, donde los
elementos no tienen niveles. Las Capas estin por todas partes, tanto en las imdgenes,
que es el caso de esta Tesis, como en los sonidos, o incluso en los pensamientos, en la

construccion del ego y en el desarrollo de la vida de cada uno.

Somos seres rodeados por las Capas. Cada situacién por la que pasamos, cada contexto
que nos circunda, cada detalle de nuestro alrededor, cada amigo, charla, decisién, cada
libro, aprendizaje, influencia socio-cultural, es una Capa anadida a nuestra vida y a
nuestro ser. También somos seres formados de Capas. Es como si el ser bruto' fuera

las Capas de Elementos Principales y todos los otros detalles que nos rodean fueran las

1. Ser bruto en el sentido de sin

pulir.
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Capas de Elementos Secundarios. Son las Capas que anaden sentidos, significados y
emociones a nuestro ser bruto, componiéndolo, complementindolo, enfatizindolo e

influyéndolo.

De la misma manera que la construccién de nuestro ser requiere Capas de Elementos
Secundarios, una Capa de Elemento Principal de cualquier espécimen tiene la misma
necesidad. En otras palabras, los elementos principales siempre estdn insertados en un
contexto que tiene el papel de componer, complementar, influir e enfatizar. Pensando
en esto, y volviendo al tema principal de nuestro estudio, propongo las siguientes
preguntas: ;los creadores saben del poder de las Capas de Elementos Secundarios para
la comunicacién del mensaje? ;Estas Capas tienen funciones determinadas? ;Es posible
controlar la comunicacién a través del control de los elementos utilizados? ;Las Capas
de Elementos Secundarios agregan algtin significado a la Capa de Elemento Principal?
:Existe un porqué para utilizar un elemento y no otro? ;Los creadores tienen control

sobre el papel de cada elemento dentro del anuncio?

Estamos en el apogeo de la era visual y a partir de ahora las imdgenes deben ser
mds que meras figuras visuales, el contenido intelectual, el mensaje comunicado y las
emociones transmitidas tienen papeles cada vez mds importantes. Es decir, a partir de este
momento es necesario controlar el elemento visual y el contenido que serd comunicado.
Los anuncios no pueden ser unos aglomerados de elementos visuales que forman un
conjunto estético bello y nada mds. Asi pues, este estudio de las Capas de Anuncios
Publicitarios Graficos trata de entender el papel de las Capas de Elementos Secundarios
en la transmisién de emociones. Es un pequefo paso para empezar a razonar sobre la
comunicacion, en su término genuino, de un mensaje visual con contenido que transmite
informaciones que serdn captadas y comprendidas por los receptores. Tratamos, ahora,
de determinar algunas de las funciones de las Capas de Elementos Secundarios en la

transmisiéon de emociones de los Anuncios Publicitarios Graficos.

De esta manera, le invitamos a adentrarse en el universo de las Capas. Pretendemos
una lectura que le haga reflexionar sobre nuestro Objeto de Estudio desde varias
perspectivas tedricas, pricticas y experimentales. Esperamos agregar conocimientos y
razonamientos interesantes, y al final que se haga usted la pregunta: ;Consigo imaginarme

un mundo sin Capas?
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La publicidad es un tema amplio que adGn tiene que ser mds investigado
cientificamente. Se pueden estudiar los Anuncios Publicitarios Grificos (APG) desde
varios dmbitos: la creatividad, la creacién, la eleccién de los elementos, la composicién
gréfica, la comunicacién del mensaje, el impacto sobre el receptor, el efecto del anuncio
en la accidn del receptor, la persuasion, la percepcidn, la transmisién de emociones,

entre muchos otros.

Los estudios sobre el APG pueden agregar informaciones sobre el estimulo visual en
si y sobre el efecto en los receptores. Estos conocimientos adquiridos pueden y deben
ser aplicados a muchas otras dreas de interés, por ejemplo, en el arte, en la sociedad,
en la cultura, en el proceso comunicativo en general, en el funcionamiento del cerebro
humano, en la relacién estimulo respuesta, en los aspectos psicolégicos y fisioldgicos del

ser humano, entre otros.

Nos complace adentrarnos en el mundo de la produccién de conocimiento y somos
estimulados a investigar. Esta Tesis Doctoral no pretende solucionar todos los problemas
de conocimientos que circundan el tema de la publicidad. Sabemos que solamente
agregard un poco mds a la ciencia, pero también sabemos que este poco es vélido y de
extrema importancia. Los conocimientos cientificos se construyen paso a paso, poco a

poco.

De esta manera, esta Tesis pretende verificar el papel de las Capas de Elementos
Secundarios en la transmisién de emociones del Anuncio Publicitario Grafico. Pensamos
que asi aportamos conocimientos especificos tanto al estimulo visual en si, como al

efecto sobre los receptores.

La idea del presente estudio derivé de una duda personal sobre la Direccién de Arte
y el significado para el receptor: ;el fondo del anuncio transmite algtin significado a los
receptores? De la duda mds semidtica sobre cémo el fondo ayuda en la transmisién de
significacién del Anuncio Publicitario Gréfico, avanzamos por un recorrido investigativo
incluyendo el presente estudio. De manera general, es nuestra intencién llamar la
atencién de los profesionales que se dedican a crear Anuncios Publicitarios Graficos
de la importancia del proceso consciente y controlado de creacién y composicién de

Anuncios Publicitarios Graficos.



La Evolucion de las Capas de Anuncios Publicitarios Graficos: el
Recorrido Investigativo

Lo que podria suponer ser una cuestién sencilla, se revel6 mds profunda. A partir
de la pregunta ;qué es fondo? fue posible identificar un problema que nos alerté sobre
la necesidad de crear una nomenclatura que definiese las unidades perceptivas dentro
de un espacio gréfico. Los términos ‘fondo y contexto’ no eran comprendidos de la
misma manera por todos. Este conflicto de significados y ambigiiedad nos encaminé a
la creacién de la Teoria de las Capas de Anuncios Publicitarios Graficos para determinar

las unidades perceptivas del anuncio.

Un Anuncio Publicitario Grafico, de manera general, utiliza diferentes elementos
grificos para atraer la atencién del receptor y comunicar un mensaje. Pensar qué
elementos debe utilizar, estructurarlos dentro del espacio grafico, integrandolos y
relaciondndolos es muchas veces un trabajo intuitivo e inconsciente con resultados
no deseados. Cada uno de los elementos gréficos dentro del APG puede influenciar la
comunicacion del mensaje. Sabemos que el receptor percibe el todo, y que es el todo que
comunica. También sabemos que el todo estd constituido de multiples elementos con
diferentes grados de jerarquia dentro del espacio gréfico, y que si se cambia un elemento

alterara el todo.

Ademds, el APG no solamente comunica un mensaje racional, sino que puede
transmitir emociones. Estas emociones serdn asociadas a la marca, lo que ayuda en su
memorizacién, en la actitud del receptor hacia la marca, entre otros. Es decir, junto con
la comunicacién del mensaje, la transmisién de emociones de un anuncio perfecciona
su eficiencia. La transmisién de emociones también debe efectuarse a través de los
elementos graficos que constituyen el todo del APG. De esta manera, si se cambia un

elemento alterando el todo ;la transmisién de emocién serd diferente?

Esta Tesis Doctoral es un paso mds de una serie de estudios que empezaron en
octubre de 2004 con el inicio del Doctorado. Después de construir la Teorfa de las
Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos, profundizamos en el tema para verificar su
aplicabilidad practica y tedrica, ademds de verificar su influencia en la percepcién y

emocion.
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2 Este trabajo, intitulado
Las Capas Secundarias de un
Anuncio Publicitario Grdfico’
fue publicado en el libro La
Investigacion en Comunicacion
Grdfica’  coordinado  por el
profesor  Daniel  Tena, (DI
LORENZO en TENA: 2009,

298 a 322).

Los primeros trabajos realizados en la docencia recibida en el Doctorado de
Comunicacién Audiovisual y Publicidad de la UAB en 2004, nos posibilitaron detectar y
clasificar las Capas, ademds de verificar su impacto en la percepcion, lo que nos permitié
seguir con el tema. Fueron los estudios iniciales para la creacién de la Teoria citada.
Uno para la asignatura ‘Imagen fija, imagen en movimiento™ ofrecida por el profesor
Josep Maria Blanco, que nos permitié determinar los elementos dentro de un APG y
calificarlos como Principal y Secundarios; y el otro’ para la asignatura impartida por
el profesor Daniel Tena ‘Andlisis Instrumental del Disefio Grifico’, que nos permiti6

verificar que la teorfa era medible.

El siguiente paso, fue el Trabajo de Investigacién “Aproximacién a la Influencia
del Uso de las Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos Respecto a la Recepcién del
Mensaje”, presentado en junio de 2007, donde se desarroll$ la Teorfa de las Capas De
Anuncios Publicitarios Gréficos y se verificé su aplicabilidad en la prictica laboral de los
Directores de Arte. La teorfa se desarrollé a partir de estudios tedricos de percepcidn,
composicién grafica, disefio emocional y semidtica, y de investigaciones cualitativas a

Directores de Arte, entrevistas y observaciones participantes.

Del Trabajo de Investigacién se originaron dos publicaciones en el Congreso Portugués
de Comunicacién LUSOCOM/Ibérico: “Teoria das Camadas de Andncios Publicitdrios
Griéficos: Uma Nova Abordagem para Designar as Diferentes Unidades Perceptivas’ (DI
LORENZO y TENA, 2009A) y ‘Entrevistando e Observando Directores de Arte: A
Dificuldade de Racionalizar sobre a Arte de Fazer’ (DI LORENZO y TENA, 2009B).

Ademds, en las conclusiones del trabajo de investigacién se plante6 una investigacién
para verificar la influencia de las variables de tamafo, posicién y cantidad de elementos en
la percepcién de las Capas de Elementos Principales. Los resultados de esta investigacién
fueron publicados en el Congreso Internacional de Comunicacién ECREA ‘The
Perception of Graphic Ads’” Principal Element Layer’ (DI LORENZO; TENA y DI
LORENZO, 2008).

Tras la labor de definir y buscar informaciones acerca del trabajo del director de

arte, hemos llegado a la clasificacién que permite que los elementos formales sean



agrupados en unidades perceptivas: Las Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos que
estan formadas por Capas de Elementos Principales, Capas de Elementos Secundarios,
Capas de Texto y Capas de Marca. Esta definicion nos posibilita identificar las unidades
perceptivas, lo que nos facilita el reconocimiento y la designacién de los elementos que

pretendemos referir.

Planteamiento del Problema de Conocimiento, Objetivo e Hipdtesis de
Tesis

A partir de los conocimientos e informaciones adquiridos con estos estudios
relatados anteriormente, volvemos a la idea inicial anadiendo el aprendizaje obtenido
para concretar el problema de conocimiento, el objetivo y la hipdtesis de esta Tesis
Doctoral. Los planteamientos que podemos hacer hoy provienen de los pasos que hemos
dado anteriormente. Fue un proceso largo y complejo que nos aporté conocimiento e

informaciones que nos permiten llegar a dudas con una base teérica y experimental.

Las teorfas y literaturas sobre la percepcién visual y la transmision de emociones de
un APG son vastas, pero generalmente tratan del APG como un todo. Nuestra posicién
es que para entender el efecto del todo también es importante conocer el efecto de sus
partes. En nuestra revisién tedrica no encontramos estudios o teorfas que hablen del
tema de manera especifica. De esta manera, nuestro problema de conocimiento estd

en el papel de las Capas de Elementos Secundarios en la transmisién de emociones del

APG.

Asi, el objetivo principal de esta Tesis Doctoral es entender cudl es el papel de
las Capas de Elementos Secundarios en la transmisién de emociones de un Anuncio
Publicitario Grafico, y si, en efecto, existe un papel. Se pretende alcanzar dicho objetivo
a través de una revisién tedrica y experimental, disefiando una metodologia, aplicando

y analizando los resultados.

Con todo esto, la Hip6tesis General de Tesis es: Las Capas de Elementos Secundarios

colaboran en la transmisién de emociones del Anuncio Publicitario Grafico.
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Mapa Conceptual

Estado Estético
El Papel de las
Capas de Elementos Secundarios Composicion Gréfica
Neurociencia en la transmision de emociones P
Emocion Estética
Percepcion Visual

Cuadpro I: Mapa Conceptual

Nuestra posicién inicial es que con laalteracién de las Capas de Elemento Secundarios
no sélo la percepcion del todo cambiard sino que la transmisién de emociones del APG
también serd distinta. Centrdndonos en nuestro problema de conocimiento, objetivo de
Tesis e Hipétesis de tesis, este estudio se divide en 5 capitulos: 1. Objeto de Estudio, 2.
Marco Teérico, 3. Marco Experimental, 4. Resultados y Discusion de Experimento, 5.

Conclusiones.

En el primer Capitulo tratamos el Objeto de Estudio ‘Las Capas de Elementos
Secundarios del Anuncio Publicitario Grifico’. Los temas abordados en este Capitulo son:
Contextualizacién del Objeto de Estudio: Las Capas del Anuncio Publicitario Gréfico,
Definicién del Objeto de Estudio, Capas de Elementos Secundarios del Anuncio

Publicitario Gréfico.

En el Capitulo 2. Marco Teérico abordamos las disciplinas y teorias que influyen
en nuestro Objeto de Estudio. Reflexionamos sobre los temas de interés para desarrollar
un método experimental fundamentado con una base tedrica. De esta manera, trazamos
el mapa conceptual de acuerdo con nuestro objetivo de tesis y para verificar si nuestra

hipétesis de tesis es vélida o no. El Marco Teérico estd compuesto de 5 apartados con



los temas generales de influencia en los aspectos formales del APG y de recepcién del
mensaje: El Anuncio Publicitario Gréfico como Estado Estético, Composicién Gréfica,

Neurociencia, Emocién Estética y Percepcién Visual.

Planteamiento Teérico®

En los dos primeros capitulos hemos teorizado sobre el Estado Estético del Anuncio
Publicitario Gréfico (ver capitulo 2.1) y sobre su composicion (ver capitulo 2.2). Es decir,
reflexionamos sobre las caracteristicas formales, y cuando nos referfamos al receptor no

era de manera directa y si en general.

Nos parecié relevante entender la importancia del Estado Estético de un Anuncio
Publicitario Gréfico en la transmisién de informaciéon. El APG debe utilizar elementos
para provocar la contemplacién visual con la finalidad de promover la atencién y
comunicar informaciones. Estos estimulos visuales deben ser elegidos, distribuidos y

organizados en el espacio grafico con estos fines.

Un APG posee diversos estimulos visuales que deben ser configurados en un Estado
Estético para transmitir la informacién deseada. Estos pueden llegar al cerebro del lector
de manera consciente o inconsciente, pero para la eficiencia del APG la comunicacién
debe ser efectuada. El Estado Estético depende de cada estimulo y por eso la importancia
de controlar y reflexionar sobre cada elemento utilizado, ademds de cémo, y asi
entraremos en la estructuracién del APG. Los principales autores utilizados en ‘El
Anuncio Publicitario Grifico como Estado Estético’ (ver 2.1) fueron: TENA (1997);
ECO (1972); BENSE (1972); MONTES (1981); GOMEZ (2001); MUNARI (2002);
DOMINGOS (2003); AN (2007); DECROP (2007).

Estudiar la composicién gréfica (ver 2.2) es razonar sobre la manera como un
Anuncio Publicitario Gréfico estd estructurado y los efectos que produce en el receptor.
La composicién de un APG, ademds de influir en la comprensién, afecta el Estado
Estético. Asi, tratamos los temas de: configuracién del contenido en continente; los
elementos bdsicos de la composicién, equilibrio, jerarquia y orden; la composicién

grifica del APG; el layout, aplicando la teoria a la practica; el diseno reflexivo y visceral;

3 Es importante resaltar que
para esta Tesis fueron aplicadas
las normas de citas ABNT (As-
sociagdo Brasileira de Normas

Técnicas) donde:

®Las ‘citas directas’ o transcrip-
cidn textual, contienen apellido
del autor, aio y pdgina;

®Las ‘citas indirectas’ o texto
basado sin transcripcion textual
poseen apellido del auror y asio;

®En las ‘citas de citas’ o trans-
cripcidn directa o indirecta re-
tirada de otra fuente, se indica
el apellido del autor y fecha de
la obra original, la expresion
latina de “apud’ el apellido del
autor consultado, ano y pdgina

de donde consta la cita.

(extraido de: htp:/fwww.leffa.
pro.br/textos/abnt. hrm#citacoes
— Acceso el dia 06 de septiembre

de 2010)
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y composicién de las Capas de Elementos Secundarios. Para desarrollar este apartado,
los principales autores utilizados fueron: ARNHEIM (1988 y 1998); DONDIS (1985);
MOLES y COSTA (1999); MOLES (1991); TENA (2005); BLUMER y BUCHANAN-
OLIVER (2006); WARD (1997); AUMONT y MARIE (20006); MARTINEZ-VAL
(2004); LANDA (2005); LIDWELL, HOLDEN y BUTLER (2005); ROCA, David en
ROMERO (2005); BAKER (1959); BOOK y SCHICK (1984); LANGFORD (1997);
STOKLOSSA (2006); NORMAN (2005); LIDWELL, HOLDEN y BUTLER (2005);
VILCHES (1995); HEDGECOE (1991).

En los tres siguientes apartados, explicamos mds la recepcién a partir de los estudios
de la neurociencia (2.3), profundizdndonos en las posibilidades de mediacién entre el

estudio de las emociones (2.4) y de la percepcion visual (2.5).

La neurociencia nos puede ayudar a entender la influencia de un estimulo externo
en el receptor. Para esto, primeramente contextualizaremos el estudio de la neurociencia;
después hablamos de la neurociencia cognitiva, que es la parte de esta disciplina
responsable del estudio del efecto de la percepcién, memoria y emocién en el receptor;
y para finalizar, relatamos investigaciones que tratan de la neurociencia aplicada al
estudio de la publicidad, o experimentos de publicidad que utilizan los métodos de la

neurociencia para su medicién. En ‘El estudio de la Neurociencia:

Primeros Pasos para Entender la Influencia del APG’ (ver 2.3) los principales autores
utilizados fueron: WOJTENEK; DELGADO et al (1988); ARMENGOL y JAVIER
(1995); BAARS et al (2007); MACHAMER et al (2001); KOSSLYN et al (2008);
WARD (2006); GAZZANIGA (2004); MARCI (2008); PLASSMAN et al (2007);
PAGE y RAYMOND (2007); FORD (2007); BAHRAMI (2007); DU PLESSIS
(2007); KENNING (2008).

Enelapartado de Emocién Estética (ver 2.4) hablamos de cémo un APG puede causar
emociones ayudando en la transmisiéon de la informacién, en el recuerdo del anuncio y
en la persuasién. Primero, se definen las emociones de manera sintética, comprendiendo
como el estado emocional influye en la percepciéon de lo que estd alrededor, como

eventos en nuestro entorno pueden causar emociones, describiendo algunas emociones



y condiciones fisicas que producen emociones en los sujetos. Después se explica el
cerebro emocional, sus caracteristicas fisiolgicas y estudios recientes que relacionan el
cerebro emocional al comportamiento. Posteriormente, aplicamos esa masa tedrica al
estudio del disefio gréfico y de la publicidad, y como esto afecta al comportamiento,
percepcién, memoria del receptor. Por ultimo hablaremos de estudios recientes que
relacionan emocién y publicidad. Los principales autores utilizados: GOLEMAN
(1996); WARREN (1973); BRUNO (1988); DANTZER (1989); PLUTCHICK vy
KELLERMAN (1980); VALLES y VALLES (2000); BISQUERRA (2002); DESMET
(2003); NORMAN (2005); NOBACK y DEMAREST (1985); BODY (2007);
LEDOUX (2000); DAMASIO (2006); BOWER et al (2003); MAYOR y PINILLOS
(1990); PERCY (2004); BRAUN-LATOUR y ZALTMAN (2006); LOWREY (20006);
CLINE y KELLARIS (2007); DESMET y HEKKERT (2007); PUNSET (20006);
DESMET, HEKKERT y HILLEN (2004); ROYO-VELA (2005); BAIRD, WAHLERS
y COOPER (2007); WILLIAMS y DROLET (2005); LABROO y RAMANATHAN
(2007); HEATH, BRANDT y NAIRN (20006).

En el apartado ‘El Proceso Perceptivo Visual de un Anuncio Publicitario Gréfico’
(ver 2.5) conceptualizamos el proceso perceptivo visual de un APG. Para empezar
definimos qué es la percepcién en general y su funcién. Hablamos del tema, su
funcionamiento, los aspectos fisicos externos y los procesos fisioldgicos. Y finalmente
concretamos en los conocimientos generales que influyen en el estudio del Anuncio
Publicitario Gréfico. Los principales autores utilizados fueron: MATLIN y FOLEY
(1996); FORGUS y MELAMED (1989); DAY (1973); LILLO (1993); DEMBER y
WARM (1990); GUSKI (1992); LILLO (1993); HOCHBERG (1968); BERNAL et al
(2005); BARTLEY (1969); COREN et al (2001); GIBSON (1974); KOSSLYN et al.
(2008); GOLDSTEIN (1999); TENA (1997); BAYO (1987); SCHIFFMAN (1997);
PEREZ-BERMUDEZ (2000); ARNHEIM (1986 y 1998); LURIA (1981); SEHOON
y YOORI (2006).
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Cuadro 2: Mapa de Autores por Tema



Planteamiento Metodoldgico

El Marco Teérico nos guié en la adquisicién de la competencia necesaria para trazar
las cuestiones que deberiamos solucionar con el Marco Experimental (ver capitulo 3). De
esta manera, el planteamiento metodoldgico fue trazado para cumplir con los objetivos
de tesis y de investigacion, ademds de verificar las hipétesis, llevando en consideracién
dichas competencias. Se plantea el experimento a fin de responder a las cuestiones y para
comprobar la transmisién de emociones de las Capas de Elementos Secundarios de los

Anuncios Publicitarios Graficos.

El disefio del experimento averiguaba la posibilidad de analizar el comportamiento
de los sujetos experimentales ante la presencia o ausencia de las Capas, para finalmente
verificar cientificamente el papel de las Capas de Elementos Secundarios en la transmisién
de emociones de un Anuncio Publicitario Gréifico. Para esto, optamos por un instrumento
no-verbal adaptado del PrEmo (DESMET; HEKKERT y JACOBS, 2000). Con este
instrumento los sujetos experimentales pueden informar de sus emociones a través
de caricaturas que connotan emociones. Los sujetos estaban expuestos a modelos de
anuncios con todas las Capas, sin las Capas de Elementos Principales y sin las Capas
de Elementos Secundarios (cada sujeto sélo veia un modelo de cada anuncio), y dichos
modelos los debian asociar a una de las cinco opciones de respuestas (amor, felicidad,

duda, tristeza y rabia).

Con los resultados del experimento (ver capitulo 4) fue posible llegar a discusiones
interesantes sobre los papeles de las Capas en la transmisién de emociones de Anuncios
Publicitarios Gréficos. También trazamos algunas funciones de las Capas de Elementos

Secundarios en la transmisién de emociones y en la composicién del APG.

A continuacién profundizaremos en un intenso proceso investigativo de conceptos,
busqueda de informaciones, puntos de vista tedricos, planteamiento de metodologia,
resultados, andlisis estadisticos, andlisis de resultados, discusiones de hip6tesis,
discusiones del experimento y conclusiones. Entraremos en el universo de las Capas
de Anuncios Publicitarios Gréficos, con el principal objetivo de verificar el papel de las
Capas de Elementos Secundarios de Anuncios Publicitarios Graficos en la transmisién
de emociones. Este universo es complejo y lleno de novedades que nos pueden agregar
mucha informacién y conocimiento no sélo sobre las Capas sino sobre todo el mapa

conceptual que lo compone.
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El objetivo de estudio de esta Tesis Doctoral es entender cudl es el papel de las Capas
de Elementos Secundarios en la transmisién de emociones de un Anuncio Publicitario
Griéfico, y si existe un papel. Vinculado a este objetivo encontramos nuestro Objeto
de Estudio que se anuncia como las Capas de Elementos Secundarios del Anuncio
Publicitario Gréfico y que serd investigado respecto a la produccién y percepcion de

emociones.

1.1 Contextualizacién del Objeto de Estudio: Las Capas
del Anuncio Publicitario Grafico

Ante la observacién de cualquier Anuncio Publicitario Gréfico es posible apreciar
diferentes elementos formales dispuestos en el espacio grafico con el objetivo de
transmitir una informacién determinada. La configuracién de estos elementos debe
influenciar en la conduccién de la mirada del receptor por toda la superficie gréfica,
enfatizando la relevancia de cada elemento, sin permitir que haya confusién de orden o
jerarquia de importancia entre los contenidos. Asimismo, podemos afirmar que un APG
siempre posee como minimo 3 elementos formales — un fondo, un texto o una formay

una marca — aunque normalmente posee algunos mds.

De esta manera, asi como casi todas las imdgenes de nuestro entorno visual, un APG
estd compuesto de muchos elementos formales con diferentes grados de importancia y
que muchas veces se superponen. Dicho esto, la definicién usual de fondo y forma pierde
el sentido al ser ambigua, dificultando, asi, la designacién de determinado elemento o
grupos de elementos dentro de una imagen visual. Este problema de conocimiento nos
guié al desarrollo de la Teoria de las Capas de Anuncios Publicitarios Graficos presentada

en el Trabajo de Investigacién previo a esta Tesis Doctoral.

En definitiva, las Capas de Anuncios Publicitarios Graficos son: Grupo o conjunto de
elementos grificos con caracteristicas formales especificas, que se extiende sobre una superficie
grdfica, relacionando y complementando otros grupos de elementos grificos en la misma
superficie. Es decir, esta definicién nos posibilita determinar los grupos de elementos

formales que se extienden unos sobre otros en la superficie del APG.



La relacién entre las Capas del APG resulta fundamental para comprender como
funciona la percepcidn, sus influencias y la composicién de los elementos en el espacio
grifico. Era imposible hablar de figura y fondo en ese tipo de imagen tan compleja,
y por eso surgié la necesidad de definir una nueva manera de referirse a los grupos
de elementos formales de los Anuncios Publicitarios Graficos. Ademas, los Directores
de Arte utilizan las Capas como herramienta para la construccién de un APGY, y por

consiguiente, esta definicién nos posibilita asociar la teoria a la practica.

Para realizar la aproximacién al objeto de estudio hemos clasificado las Capas de
Anuncios Publicitarios Gréficos como: Capas de Elementos Principales, Capas de

Elementos Secundarios, Capas de Textos y Capas de Marca.

La Capa de Elementos Principales (CEP) estd compuesta por el elemento que es el
centro de interés, el tema principal o el propésito formal del APG. Se corresponde con
la figura o las figuras que componen el motivo del anuncio o de la fotografia. Es lo que
tiene el mayor “peso visual” en el anuncio. En principio es el elemento formal que debe

captar en primer lugar nuestra mirada.

Las Capas de Elementos Secundarios (CES) contienen los elementos que deben
contextualizar ala CEPy tienen importancia decisiva ala hora de valorar el tema principal.
Los elementos secundarios son todos aquellos que no son el tema principal, que estin
en el espacio gréfico para completar, enfatizar, etc. Cada Capa tiene su importancia y
si se cambia cualquier elemento de una de las Capas se altera el todo. En la descripcién
de las Capas de Anuncios Publicitario Graficos afirmamos que todas tienen importancia

decisiva en la contribucién para otorgar significado al todo.

Las Capas de Textos (CT) son todas aquellas que contienen informaciones escritas
y desempenan diferentes papeles dentro de un anuncio. Es decir, tanto pueden ser,
simplemente, complementando las otras Capas, como también pueden funcionar en el

rol de Capa de Elemento Principal o de Capa de Elemento Secundario.

La Capa de Marca (CM) estard siempre presente en un anuncio y tiene una

importancia distinta a todas las otras Capas. Debe destacarse y es necesario que el

4 En el Trabajo de Investigacién
que antecede a  esta  Tesis
Doctoral  pudimos comprobar
esto observando a los Directores
de Arte en el momento de la

construccién de un APG.
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5 Para mds detalles, ver apar-
tado 2.2.

G Para mids detalles, ver apar-
tado 2.5.

7 Para mis detalles, ver apar-
tado 2.4.

receptor la vea, pero al mismo tiempo puede ser que no esté relacionada formalmente

con las otras Capas.

Llegados a este punto, nos centraremos en las Capas de Elementos Secundarios y
trataremos de entender como pueden afectar la percepcion del todo y la transmisién de

emociones del Anuncio Publicitario Gréfico.

1.2 Definicién del Objeto de Estudio

La eficiencia de un APG estd sometida a que los estimulos induzcan reacciones
previstas en el receptor. Para lograrlas, la cantidad de estimulos dependen del nimero de
elementos dispuestos en el espacio grifico. Cada elemento debe ser considerado como
un estimulo visual, y el todo como un conjunto de informaciones que se transmiten
al lector. Por lo tanto, los estimulos visuales del anuncio publicitario grafico deben ser
coherentes entre si, pero también compatibles con la respuesta que se pretende provocar
en el lector. De esta manera, las Capas de Elementos Secundarios deben complementar

y enfatizar las Capas de Elementos Principales de un Anuncio Publicitario Gréfico.

Cuando observamos un APG, percibimos el todo y no cada Capa por separado. Sin
embargo, cada elemento constituye el todo y tiene su papel en la percepcién. Siendo asi,
si se cambia un elemento o una Capa el todo igualmente cambiard. Es decir, el Anuncio
Publicitario Griéfico se percibe como un todo pero estd formado por las diferentes Capas

y cada una tiene su papel en la composici()n5 total y en la percepci(’)nG.

Ademis, la percepcién de un APG debe provocar una serie de reacciones cognitivas
y emocionales, pero en esta Tesis Doctoral enfatizaremos las reacciones emocionales. El
Anuncio Publicitario Gréfico hace llegar determinadas condiciones que pueden alterar
y producir emociones en los receptores. Es decir, traspasan estados afectivos que pueden
ser experimentados y que tienen la propiedad de excitar y motivar al individuo. Al
mismo tiempo, las imdgenes hablan directamente al cerebro emocional, lo que facilita la
activacién de emociones a partir de mensajes visuales’. De este modo, al alterar las Capas

de Elementos Secundarios del APG, el mensaje visual y las condiciones transmitidas por



él, ciertamente cambiardn. Asimismo, sesta transformacién provocard alguna variacién

en las emociones del receptor?

De esta manera, comprender como el contexto influye en la percepcién y
consecuentemente en la transmisién de emociones del anuncio publicitario gréfico se
configura como en el objetivo principal de esta Tesis Doctoral. Ser consciente del impacto
del escenario en la recepcién del mensaje gréfico ayudard a controlar la transmision de
la informacién en el APG. Ademds, ese conocimiento interviene directamente en el
trabajo del director de arte ya que lo advierte de las formas para que sea mds eficiente
y controlado. Es decir, entender y conocer las variables significativas que influyen en la
percepcién de elementos formales dentro de una comunicacién gréfica serd una nocién

util y aplicable al trabajo de construccién de un anuncio publicitario.

1.3 Las Capas de Elementos Secundarios de un
Anuncio Publicitario Grafico

Cuando nos referimos a las Capas de Elementos Secundarios de un Anuncio
Publicitario Gréfico queremos especificar los grupos de elementos formales utilizados
en la composicién grifica para contextualizar, complementar y enfatizar el elemento
principal del anuncio. Dicho de otra manera, para comunicar el mensaje el director de
arte configura una serie de elementos formales dentro del espacio grafico, formalizando
una jerarquia visual y conceptual, siempre teniendo en cuenta el mensaje que debe
ser transmitido. Este estudio estd enfocado a investigar los elementos formales que

representan el rol secundario, es decir, los elementos formales que no son el principal.

Es comtn pensar que lo mds importante de una imagen es su objeto principal,
pero cada elemento tiene su importancia en el anuncio, sea esta importancia la de
complementar o la de dar énfasis. Es decir, el anuncio no es el mismo sin alguna de las
Capas, cada elemento forma el todo y con el cambio de un elemento el todo también

cambia.

El APG estd compuesto por un conjunto de elementos que se relacionan entre si.

Segtin la teorfa de la Gestalt, al mirar un anuncio el receptor percibe el conjunto, es decir,
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él no ve cada elemento, sino el todo. Al mismo tiempo, el anuncio estd compuesto de
elementos, que separadamente poseen un valor, pero al estar en conjunto se relacionan
y se agregan significados. Por eso es indispensable la reflexion sobre cada elemento que
serd utilizado, cudl es su relacién con los otros elementos y cudl serd su papel en el
anuncio respecto a la recepcién. El todo estd formado y constituido de Capas y cada
una de ellas posee uno o mds elementos que se complementan entre si y que componen
el todo. Cada Capa tiene su valor y afade algo al anuncio, o a cualquier imagen. La
percepcién del todo es diferente a la suma de las Capas, pero si alteramos alguna Capa,

el todo consecuentemente cambiari.

Entendido el valor del todo y de cada Capa en la percepcion del APG, podemos
decir que las Capas de Elementos Secundarios tienen una importancia decisiva en
la percepcién del todo y en el mensaje que se va a comunicar. Ademds, es necesario
explorar también la cualidad de las unidades visuales individuales y las estrategias de
su unificacién en un todo final y completo. O sea, examinar el funcionamiento de la
cualidad de cada elemento, como estd dispuesto en el espacio gréfico y como se conectan

y se relacionan formando el todo.

“En todos los estimulos visuales y a todos los niveles de inteligencia visual, el
significado no sélo recibe en los datos representacionales, en la informacién ambiental
o en los simbolos incluido el lenguaje, sino también en las fuerzas compositivas que

existen o coexisten con la declaracién visual fictica.” (DONDIS, 1985: 27).

Es decir, ademds de los elementos utilizados, su disposiciéon también interferird
en el significado del todo. Asi, por ejemplo, en la disposicién de los elementos de un
anuncio grafico en prensa, podemos alterar el resultado final mediante la modificacién
de los elementos en el espacio grifico. De este modo, podemos notar como se altera
el resultado, no solamente el grifico, sino también el de la informacién, mensaje y de

significado pasado por el anuncio.

También podemos considerar que el receptor no hard esfuerzo en entender, o en
buscar informacién en un anuncio, y por eso, el camino que el ojo debe seguir, la lectura

y la comprensién deben hacerse de manera continua, fluida, sencilla y ficil. Cualquier



ruido, o discontinuidad, que dificulte esta lectura del anuncio consigue que el receptor
cambie el foco de su interés. Por todo eso es necesario disponer de los elementos correctos
en la disposicién para que faciliten su lectura y comunicacién. Cada elemento debe ser
muy bien pensado de acuerdo con su significado, y lo que anadird a los otros elementos

y a la interpretacién global del anuncio.

La estructura del anuncio y su lectura dependen de la posiciéon formal de las Capas.
Asi, es posible afirmar que la comprensién del anuncio depende de la posicion de los
elementos y, claro estd, de aquellos que son utilizados. Desde este punto de vista, es
importante pensar en cada elemento que serd utilizado, ademds de posicionarlos de una
forma en la que el ojo del lector va a seguir un camino fluido y placentero. El conjunto
de Capas debe ser pensado y organizado para comunicar un mensaje ademds de provocar

emociones e interesar al receptor.

Un elemento, para formar parte de las Capas de Elementos Secundarios, depende de
dénde se ubica dentro del espacio grifico, de su tamafio y de la cantidad de elementos a
su alrededor. En una investigacién hecha para averiguar como se perciben las Capas de
Elementos Principales de Anuncios Publicitarios Graficos se constaté que las variables
de tamano, posicién y cantidad de elementos influyen en el establecimiento conceptual
de las Capas (DI LORENZO; TENA y DI LORENZO, 2008). Es decir, el cambio de
las variables visuales de posicién, tamafno y cantidad de elementos alteran no solamente
el resultado final perceptivo de la imagen, sino también determinan que rol el elemento

representa dentro del anuncio.

De esta manera, las Capas de Elementos Secundarios de un Anuncio Publicitario
Grifico tienen un papel importante en la composicién grifica, en la percepcién y en la
transmisién de la informacién. Son decisivas a la hora de valorar el tema principal. Las
CES son todas aquellas Capas que no son el tema principal, el texto y la marca. Es decir,
complementan, enfatizan, contextualizan las Capas de Elementos Principales del APG.
Son Capas que estdn siempre subordinadas al tema principal, ayudando a componerlo,
compensarlo, complementarlo o enfatizarlo mejor. Una Capa de Elementos Secundarios

no puede jamds competir con una de elementos principales. Y por todo eso no podemos
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decir que las CES son menos importantes que las Capas de Elementos Principales, sino
que las contextualiza. Cada Capa tiene su importancia y el cambio de cualquier elemento

de cualquier Capa altera la percepcién del todo.

“Una misma figura (un caballo, por ejemplo) puede adquirir para nosotros un
significado diferente, si le anadimos otra figura (como podria ser la de un jinete o la de
otro caballo); es decir, que la percepcidn de las partes de una figura depende del contexto
en el que la figura en cuestién se encuentra.” (GUSKI, 1992: 66). Los elementos
secundarios agregan significados al elemento principal, y el elemento principal serd

percibido de manera distinta con el cambio de cualquier elemento secundario.

Arnheim afirma que el contexto o, en nuestro caso, Capas de Elementos Secundarios,
define el objeto en su ambiente, en su mundo: “... la naturaleza de un objeto tan sélo
puede definirse en funcién del contexto en el que se considera. Para que un objeto
permanezca constante hay que ponerle un marco, y procurar que ese marco no varie.”
(ARNHEIM, 1988: 53). El significado de un objeto estd establecido por un contexto,
y cada Capa de elemento secundario que cambie cambiard también el significado
atribuido a la Capa del elemento principal. Es necesario que exista una relacién entre
todas las Capas y esta relacién, estamos seguros, que influye en la percepcién y en la
atribucién de significado por el receptor. “La relacion entre la figura y el fondo resulta
fundamental para comprender la percepcién y la composicién. La figura describe la
forma que puede reconocerse de inmediato, mientras que el fondo define esa forma
situdndola en un contexto donde pueda existir. La figura es el elemento visual principal
en la comunicacién, pero Gnicamente puede transmitirse en relacién con un fondo.”
(WARD, 1997: 70). Podemos decir que cada Capa estd para constituir el todo —o el
Anuncio Publicitario Gréfico —, y el receptor no percibe cada Capa separadamente.
Por esto concluimos que el todo es el objetivo perceptivo, pero que cada Capa es

indispensable para alcanzar este objetivo.

La divisién conceptual de un anuncio en Capas de Elementos Principales, Capas
de Elementos Secundarios, Capas de Marca y Capas de Texto nos permite determinar

de manera mds precisa las partes del anuncio, intentando evitar asi, las ambigiiedades



tedricas provocadas por los enunciados de fondo y forma. Asimismo, la definicién de las
Capas ademds de facilitar la referencia de determinado conjunto de unidades visuales
dentro de un anuncio, explica y especifica su posicién conceptual dentro del todo. De
esta manera, cuando hablamos de Capas de Elementos Secundarios no nos referimos
solamente a determinadas figuras dentro del anuncio, sino también a su posicién

jerdrquica conceptual y al papel que debe desempenar en el espacio grafico.

Por todo ello, nuestro Objeto de Estudio consiste en conocer las influencias de
lo que denominamos Capas de Elementos Secundarios en los receptores del Anuncio

Publicitario Gréfico.

Por tanto, para entender el papel representado por las CES necesitamos comprender
y reflexionar sobre el APG desde dos perspectivas. Primeramente debemos enfocarnos
en las caracteristicas formales del APG como un todo y en partes, para, en una segunda
instancia, dirigirnos a las respuestas provocadas por el APG y sus CES en el receptor.
De esta manera, los dos capitulos desarrollados a continuacién serdn destinados a tratar
del Estado Estético y la Composicién Gréfica del Anuncio Publicitario Griéfico, y los
tres capitulos siguientes tratardn del Estudio de la Neurociencia, del Estudio de las
Emociones y la Percepcién Visual. Este recorrido nos posibilitard resolver las cuestiones
tedricas que nos guiardn en la busqueda de respuestas empiricas sobre nuestro objeto de

estudio.
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2.1 El Anuncio Publicitario Grafico como Estado Estético
2.2 La Composicion de las Capas de Anuncios Publicitarios Graficos
2.3 Perspectiva de la Neurociencia: Primeros Pasos para Entender la Influencia del APG

2.4 Emocion Estética

2.5 El Proceso Perceptivo Visual de un Anuncio Publicitario Grafico




“El Eterno (loado sea su nombre) formé el mundo a partir del caos,
del Tohuwabohu. Los neurofisidlogos (mejor serd que permanezcan
innominados) han descubierto su secreto, y ahora cualquier diserador
que se precie es capaz de imitarle e incluso de hacerlo mejor que EL”

(FLUSSER: 2002, 43)

2.1 El Anuncio Publicitario Grafico como Estado
Estético

Estructura del Capitulo:

® La estética: qué es y origen.

® El Estado Estético: qué es, influencias y variables.
* Anuncio Publicitario Grdfico: qué es y objetivo.

* Anuncio Publicitario Grdifico como Estado Estético: la aplicacion
la Teoria del Estado Estético (TENA: 97) al Anuncio Publicitario
Grdfico.

® Las Capas de Elementos Secundarios: el Estado Estético en Partes.

Los mensajes graficos no sirven solamente para transmitir una informacién escueta.
También transmiten informaciones que estdn en las entrelineas, derivados de sensaciones
y significados intrinsecos de los propios elementos y de su configuracién. No seria
posible explicar un mensaje gréfico sin mencionar su estado estético. En otras palabras,
el aspecto fisico del mensaje auxilia en la comunicacién de su informacién. Por eso la
importancia de comprender el anuncio publicitario grafico como estado estético, y luego
entender la influencia de cada Capa de Anuncios Publicitarios Graficos en el estado

estético del mismo.



2.1.1 La Estética

El término estética proviene del griego (QOBNTIKOG) que significa sensible. La
cuestién empezo a ser tratada por fildsofos hace mucho tiempo, pero no bajo esta misma
denominacién. Santiago Montes cita Platén, Aristételes, Santo Tomds de Aquino,
la obra de Leonardo Da Vinci, Pascal, Kant, Schopenhauer, entre otros, como un
planteamiento histérico de las teorizaciones mds vilidas para la ciencia de la estética

(MONTES, 1981: 28).

El estudio de la estética se puede entender como la ciencia que trata de la belleza,
de la teorfa del arte, y como una reflexién filoséfico-antropoldgica de la autorrealizacién
diferencial del hombre y de la cultura (MONTES, 1981). Cuando nos referimos al
término estética como un adjetivo, es relativo a la percepcién de la belleza, o apreciacién
del bello aspecto. Podemos decir que la estética es una rama de la filosofia que trata de
la belleza, lo sublime, lo feo o la disonancia, estudiando las razones, las emociones y las
cualidades de las diferentes formas del arte. Asimismo, la estética cuando es una reflexiéon

filos6fica, ordena, explica e interpreta los datos de la experiencia (MONTES, 1981).

Segtin Gémez Alonso, la experiencia estética nace de la contemplacién de las
imdgenes, y puede ser entendida como un proceso individual cognitivo, como un
proceso cognoscitivo, 0 como un apreciamiento sensitivo (GOMEZ, 2001: 15). Es
decir, la contemplacién de una imagen provoca respuestas en el receptor provenientes
de diferentes procesos, digamos cerebrales. El proceso individual cognitivo es activado
por contemplar un objeto ya conocido, es el relativo al conocimiento. Ya el cognoscitivo
proviene de la contemplacién de una forma que el receptor sea capaz de conocer, o
averiguar por medio de la inteligencia, la naturaleza, cualidades y relaciones del objeto
(CASARES, 1975), con respecto a un cierto conocimiento que estimula una captacién
visual descriptiva. Los objetos visuales proyectan determinadas sensaciones, que pueden
ser positivas o negativas, en los receptores, causando de esta manera un apreciamiento
sensitivo. Podemos entonces decir que “cualquier imagen denota por si misma una
determinada estética y connota en el receptor una visién particular que responde a que

sea de su gusto o no” (GOMEZ, 2001: 15).
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De acuerdo con Max Bense en su apartado publicado en el libro curado por
Umberto Eco intitulado Estetica e Teoria dell Tnformazione, la estética moderna significa
una disciplina especializada, no solo una disciplina estudiada desde el punto de vista
filoséfico. El tema senala también un dmbito abierto de investigacién, accesible al
estudio metddico, donde su concepto, disefio y resultados se fundan en la matemdtica,
en la fisica, en la disciplina general de la comunicacién y en la teoria de la informacién.
(ECO, 1972: 47). La estética es un instrumento indispensable para entender el estudio

de las imdgenes, consecuentemente de las Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos.

2.1.2 El Estado Estético

Entendido el significado y los procesos de la experiencia estética, podemos avanzar
para la conceptualizacién del Estado Estético y su importancia en el estudio de las Capas

de Anuncios Publicitarios Graficos.

El Estado Estético es un término utilizado por Daniel Tena y también por Max
Bense para definir el puente que existe entre la composicién del objeto estético y el
fenémeno perceptivo que esta produce. Para entender mejor la expresién, recogemos la
definicién de estado segin Julio Casares: “Situacién en que estd una persona o cosa, sujeta
a cambios que influyen en su condicién. (...) Resumen, lista o exposicién en conjunto de
ciertos datos, cuentas, etc.” (CASARES, 1975: 363). De esta manera, podemos entender
por Estado Estético, la situacién en que se encuentra el material visual y qué cambios

influyen en su condicién, provocando un apreciamiento sensitivo en quien lo mira.

Max Bense afirma que en una primera aproximacion, la estética es una Teorfa de
los Estados Estéticos que se encuentran realizados en materiales naturales, artisticos y
técnicas. Son reconocidos en objetos y acontecimientos, por tanto, no pueden ser fruto
del pensamiento ni tampoco de la imaginacién. El estado estético sélo comprende y

describe, inicialmente, lo que aparece en el objeto dado, y no en el sujeto contemplador.

“Estos estados estéticos abarcan toda una clase de propiedades de aquellas facticidades,
que en nuestro lenguaje habitual acostumbrarnos a designar con expresiones como
<<bello>>, <<feo>>, <<encantador>>, <<sublime>>, <<atractivo>> y otras
semejantes. (...) De este modo distinguimos entre los <<estados estéticos>> de la



<<fuente>>, es decir, del <<objeto estético>> y las <<sensaciones estéticas>> del
<<sujeto estético>>, o sea del productor o contemplador. En la <<estética material>>
aspiramos, por consiguiente, a una teoria de los objetos reales, que se diferencian por
medio de los estados estéticos.” (BENSE, 1972: 25).

En esta Tesis seguiremos la definicién dada por Daniel Tena en su Tesis Doctoral ‘La
influencia de la composicién grafica en la eleccién de un bloque de texto escrito’, por
esta razén utilizaremos su definicién en este marco tedrico, ya que ademds de ser una
descripcién extremadamente completa, nos posibilita entender las variables que influyen

€n este CODCCptO.

Tena define el Estado Estético como la formulacién grafica y el tratamiento formal
que provocan una determinada percepcién en el receptor. En otras palabras, el tratamiento
formal de los elementos gréficos es lo que permite modelar el Estado Estético. El centro
de interés del estudio se focaliza en la percepcidn del Estado Estético y su influencia en
el proceso de comunicacién grafica incidiendo en su eficacia y en su eficiencia. El Estado
Estético proporciona percepciones mediante los diferentes elementos visuales, a través
de las variaciones de dichos elementos. Estas variaciones visuales tienden a satisfacer las
necesidades, percepcion y comprensién del mensaje base, es decir, de la comunicacién

(TENA, 1997).

El Estado Estético utiliza elementos que provocan la contemplacién intelectual y
que son capaces de interesar, pero no con la finalidad de decoracién sino con la intencién
de promover la atencién. Por eso, es necesario minusvalorar la funcién de ciencia que
trata de la belleza del Estado Estético, para darle una funcién de comunicacién. Funcién
esta que se dedica a facilitar la inteligibilidad del mensaje base por via de la induccién

(TENA, 1997).

La eficiencia de una comunicacién grafica vista desde el punto de vista de la Ley
de la Pregnancia (Teoria de la Gestalt) requiere un Estado Estético mds sencillo y
estable, creando una coherencia en el sistema grafico, por lo que es posible reconocer la
jerarquizacién de la informacién. Los psicélogos de la Gestalt® establecieron diferentes
principios para explicar la percepcién visual, donde los elementos parciales se agrupan
por su homogeneidad. La percepciéon de los signos visuales se realiza de manera que

represente el menor gasto de energia por parte del receptor. La ambigiiedad del Estado

8 Para mds detalles sobre
los aspectos de la Teoria de la
Gestalt y como se aplican al

APG ver apartado 2.5.4.
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Estético se puede producir cuando diferentes aspectos del mensaje gréfico son tratados
de manera contradictoria, y esa contradiccién origina que el receptor gaste demasiada

energfa en entender la informacidn, lo que provoca su falta de atencién (TENA, 1997).

Los estimulos visuales, a través de sus variables, aportardn diferentes grados de
complejidad al Estado Estético. La distribucién de los elementos en el espacio grafico hace
que se establezca un determinado grado de complejidad y, al mismo tiempo, se establezca
un orden. La secuencia y la complejidad de una comunicacién grafica proporcionan un
recorrido visual previo, que serd mayoritariamente seguido por el receptor. Es decir,
cuantos mds elementos entren en el espacio grafico, la jerarquizacién de los mismos
deberd ser intensa; cuanta mds informacion el lector tenga que tratar, mds elaborada
ésta debe ser presentada. Es necesario que se atienda a una relacién entre complejidad
y orden adecuado para que de esta forma la captacién de la mirada y la transmisién de
la informacién sean mds fdciles. Es decir, la percepcién del Estado Estético depende del

orden y de la complejidad (TENA, 1997).

Tena afirma que en una comunicacién grafica existen dos clases de complejidad, la
funcional y la estructural. La complejidad funcional deriva del uso que hace el receptor
del Estado Estético, y la complejidad estructural de la organizacién que presentan los
elementos, lo que permite formalizar el Estado Estético (TENA, 1997). Para Bruno
Munari, la comunicacién visual puede ser examinada bajo dos aspectos: el de la
informacidn estética y el de la informacién préctica. Por informacién practica se entiende
la informacién en si, son los mensajes visuales sin el componente estético, apenas con la
informacién transmitida. Por informacién estética se entiende el mensaje que las formas

visuales nos comunican (MUNARI, 2002).

En otras palabras, la complejidad estructural y la complejidad funcional del Estado
Estético transmiten dos tipos de informacién, la prictica y la estética. La manera
como son organizados los elementos dentro de una comunicacién visual influye
determinantemente en la informacién estética, que seria como la informacién connotada
por las formas. Asi pues, el Estado Estético determina la transmisién de la informacién.
La manera como el receptor lo ve y lo interpreta, también influye en el contenido de

‘facto’ y la estética que éste absorbe.



2.1.2.1 Las Variables del Estado Estético

Las categorias de los estimulos visuales son aquellas variaciones en el Estado Estético
que proporcionan puntos de localizacién en la captacién de la mirada del lector para
utilizar el medio impreso. En su estudio Tena identifica estas variables como (TENA,

1997):

e Lacantidad es el nimero de elementos graficos distintos que son susceptibles y

enumerados en un espacio grifico determinado.

*  El tamano corresponde al espacio ocupado por los elementos graficos. Es decir,

un 4rea en base centesimal por un determinado elemento gréfico o estimulo visual.

*  La posicién se determina por la localizacién de un estimulo visual determinado.

Estd influida por las dimensiones del soporte impreso.

*  Elaspecto retine todas aquellas variaciones que permiten dar al Estado Estético
una apariencia visual diferente y que no son ni la cantidad, ni el tamano, ni la posicién.

Es la apariencia final y los elementos gréficos.

(TENA, 1997)

En otras palabras, debemos tener en cuenta las variables que influencian el Estado
Estético y por consiguiente el efecto que su alteracion provoca en la percepcién del
receptor. Segun Tena, observando el comportamiento del receptor, y describiendo el
Estado Estético con un conjunto de categorias visuales, y luego relacionando ambos
resultados, serfa posible obtener una informacién valiosa sobre la construcciéon de los
mensajes graficos (TENA, 1997).Y, de cierta manera, se puede afiadir que obtendriamos
un valioso conocimiento para controlar la transmisién de la informacién, es decir, para

la eficiencia’ de la comunicacién en general.

O Eficiencia: Poder y facultad
o aptitud especial para lograr
un  cfecto
Accion con la que se logra
este efecto.  Eficacia:  Fuerza
y poder para obrar. Validez.
(CASARES, 1975: 313) En
otras palabras, la eficacia es el
poder para obrar. Eficiencia es
el poder y facultad para lograr
un efecto determinado. (TENA:

2005, 14)

determinado.
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10 Por medios estdticos debe-
mos entender medios que no per-
miten ni movimiento ni sonido.
El anuncio estd presentado por
una imagen fija. Ya los medios
dindmicos se caracterizan por
tener el formato que permite el
movimiento ylo el sonido en la
presentacion del mensaje, como
por ejemplo la tele, el cine, la

radio e Internet.

2.1.3 El Anuncio Publicitario Grafico

La utilizacién del enunciado Anuncio Publicitario Grdfico es més bien para dejar claro
de que tipo de anuncio estamos hablando. Puede parecer una repeticién de términos,
ya que para Rafael Proenza Anuncio se define como: “Toda pieza publicitaria destinada
a la prensa y a las revistas. Consta generalmente de un titular, un antetitulo o subtitulo,
un cuerpo de texto, un cierre de marca, un slogan, ilustraciones o fotografias, y frases
destacadas ocasionalmente...” (PROENZA, 2004: 38). Pero si buscamos la definicién
en el Diccionario de la Publicidad de Pedro Pablo Gutiérrez es el “mensaje publicitario
realizado para informar acerca de las caracteristicas de un producto o servicio, pero
elaborado con una finalidad persuasiva al incitar al consumidor a su compra.

Advertisement” (GUTIERREZ, 2005: 17).

Diferentemente de la primera definicién, Gutiérrez no especifica anuncio como una
publicidad de soporte grifico. Igualmente, si buscamos el significado de anuncio en los
diccionarios de la lengua espafiola llegamos a “Accién y efecto de anunciar.|| Conjunto de
palabras o signos con que se anuncia algo.” (CASARES, 1975: 57). Consecuentemente,
el acto de anunciar, no es obligatoriamente un mensaje publicitario. Para que no haya
confusion de significados, utilizaremos la expresién Anuncio Publicitario Gréfico (APG)

para designar el tipo de comunicacién que estudiaremos en esta tesis.

Entendemos por Anuncio Publicitario Gréfico un conjunto de elementos graficos
estdticos estructurados de manera que la estrategia comunicativa sea transmitida al
receptor a través de la visién en un determinado formato (normalmente las dimensiones
y los formatos dependen del medio en el que se inserte el anuncio). Son mensajes
gréficos con fines comunicativos y vehiculados en medios estdticos y no dindmicos'’
Sus recursos son: las fotografias, las ilustraciones, el slogan y/o texto, la marca (o firma

del patrocinador).

Euniciano Martin y Lorenzo Tapiz afirman que la publicidad gréfica estd representada
por todo el conjunto de impresos como los anuncios en prensa (anuncios en los
periddicos y revistas u otras publicaciones de cardcter similar - guias etc.), la publicidad

directa (cartas, sobres, prospectos o tripticos), octavillas, pasquines, carteles, publicidades



impresas que se colocan en la via publica, en los establecimientos o se reparten en las
calles etc., y en definitiva, todo lo que es publicidad impresa (MARTIN y TAPIZ, 1981:
507). Segun Tena el “mensaje grafico es aquel mensaje en el que interacttian diversos
subsistemas de textos e imdgenes ademds de otros elementos auxiliares, que rebasan cada
uno de estos sistemas y que proporcionan una imagen visual global que debe congeniar

con el concepto a transmitir.” (TENA, 2005: 12).

En un APG estdn presentes signos que son mensajes lingiiisticos y mensajes de la
imagen (FERRAZ, 2000). Los mensajes lingiiisticos, casi siempre presentes incluso
cuando se limita al nombre de la marca, son los textos, palabras, letras que forman parte
y que ayudan en la construccién del anuncio. El texto puede estar inserido tanto en la
publicidad mds informativa como en la mds connotativa y puede tanto esclarecer un tema
como dejarlo més enigmdtico. Los mensajes de la imagen que estdn constituidos por
fotografias, dibujos o incluso la imagen que hace el texto en el anuncio. “Las imdgenes
son signos que guardan generalmente semejanza con la realidad — su representacién
nunca coincide totalmente con la percepcién visual directa -, pero que no se reducen a
esa representacion, ya que ademds sugieren y evocan diversos significados” (FERRAZ,
2000: 13). Y por eso las imdgenes también acttan tanto en la publicidad denotada como

en la connotada.

No existe una férmula estandarizada. Un anuncio publicitario gréfico puede ser un
anuncio en el que la imagen es el tema principal (APG Visual); un anuncio en el que el

texto y la imagen se complementan (APG Visual/Texto); o un anuncio donde el texto es

substancial (APG de Texto).

* APG Visual: la idea del anuncio se traduce en la imagen. “Su gran ventaja es
ofrecer un entendimiento inmediato, con una rdpida ojeada el lector lo entiende todo.
Perfecto para la actualidad en la que las personas estdn cada vez mds ocupadas. En medio
a una multitud de anuncios “contaminados”, llenos de informaciones, el anuncio visual
se destaca. (...) Es ficil hacer un anuncio visual. Lo dificil es hacer un buen anuncio
visual. Debe llamar la atencién, ser diferente, interesante, adecuado, vendedor, inédito y

ser de ficil entendimiento.” (Traduccién libre!! de: DOMINGOS, 2003:170-171)

11 Texto original: “Sua gran-
de vantagem ¢ oferecer um
entendimento  imediato, com
uma rdpida passada de olhos
o leitor entende tudo. Perfeito
para os dias atuais, em que as
pessoas estdo cada vez mais ocu-
padas. No meio da multidio de
antincios polidos, recheados de
informagdo, o anincio visual
se destaca. (...) E ficil fazer um
aniincio visual. Dificil é fazer
um bom aniincio visual. Ele
deve chamar a atencio, ser di-
Jerente, interessante, adequado,
vendedor, inédito e ter ficil en-
tendimento.” (DOMINGOS,

2003: 170-171)
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12 Texto original: “interessan-
tes, simples, impactantes, diretos
e, de preferencia, curtos. O bom
titulo fala muito usando pou-
cas palavras. Geralmente uma
idéia fica mais poderosa quan-
do a frase é menor. (...) Outra
Jungio do titulo ¢ selecionar o
ublico. No meio da multidio,
chamar a atengio das pessoas
certas.” (DOMINGOS, 2003:

161)

*  APG Visual/Texto: tanto la imagen como el texto son de igual importancia para
la interpretacién del anuncio, sin uno de los dos, el mensaje pierde el sentido. El texto

necesita la imagen y viceversa para el entendimiento del anuncio.

* APG de Texto: el texto es lo que concede todo el sentido al anuncio (este
tipo de anuncio pude ser tanto de titulo o subdividirse en titulo y textos). Los titulos
deben ser “interesantes, simples, impactantes, directos y, de preferencia, cortos. El buen
titulo lo dice todo utilizando pocas palabras. Generalmente una idea es mds poderosa
cuando la frase es menor. (...) Otra funcién del titulo es seleccionar el pablico. En
medio a una multitud, llamar la atencién de las personas ciertas.” (Traduccién libre?
de: DOMINGOS, 2003: 161). Un poco distinto del titulo, el texto en un anuncio
no necesita ser corto, normalmente tiene la funcién de explicar el producto y anadir

informaciones que la imagen y el titulo no transmiten por si solos.

La creatividad de los profesionales de publicidad no debe detenerse sélo en la idea
en si, la manera como se realiza la estructuracién del mensaje, sea este visual o textual,
también necesita de creatividad. Ademds, hoy por hoy la tecnologia disponible en las
gréficas tiene a su disposicién una infinidad de herramientas con las que es posible
llamar la atencién del receptor y comunicar la informacién de manera mds eficiente. Son
tecnologias cada dia mds avanzadas que permiten ultrapasar barreras y hacer anuncios
publicitarios graficos mds y mds diferenciados. Aparte de imdgenes, textos y titulos, el
creativo puede utilizar materiales diferentes, como el papel, o por ejemplo, el punto
medio de la pagina doble de la revista para dejar el anuncio mds atractivo o incluso crear
apliques que posibilitan salir de los limites del soporte, puede utilizar olor, sonido, etc.
El objetivo es saltar a los ojos del lector, despertar su curiosidad, atrapar su atencidn vy,

claro, transmitir la informacién préctica y estética de la mejor manera posible.

Cada detalle de un Anuncio Publicitario Grafico debe ser pensado para que éste sea
al mismo tiempo atil, funcional, atrayente, estético etc. Una eleccién pertinente que
va desde la tipografia hasta el uso de determinado papel o formato exige del director
de arte conocimientos amplios que abarcan aspectos técnicos, estéticos, psicolégicos y

perceptivos.



2.1.4 El Anuncio Publicitario Grafico como Estado Estético

La aplicacién de la Teoria del Estado Estético al Anuncio Publicitario Gréfico nos
posibilita estudiar la influencia de la formulacién grafica y el tratamiento formal en la
percepcién por parte del receptor. Es decir, comprender el puente entre la composicién

del APG y el fenémeno perceptivo que éste produce.

Empezamos diciendo que los elementos que influyen en la percepcién del Estado
Estético de un Anuncio Publicitario Gréfico son los mismos elementos que influyen
en la percepcién del Estado Estético de cualquier comunicacién grifica. Pero cada
comunicacion recurre a determinados elementos formales que se adecuen a su formato.
En una pdgina de periddico los elementos mds utilizados para componer el Estado
Estético son las letras, que originan palabras, que forman pérrafos, textos, bloques de
texto. Estd claro que una pdgina de periédico también usa imdgenes, pero normalmente
su funcién es ilustrar el texto, la mayor parte de la informacién a ser comunicada estd
inserida en el mensaje escrito. De esta forma, podemos afirmar que el Estado Estético de
una pdgina de periédico estd mayoritariamente formado por bloques de textos y alguna
u otra imagen. En cambio, el Estado Estético de un APG estd, la mayoria de las veces,
compuesto por imdgenes, titulo y logo. Se pueden encontrar anuncios compuestos de
bloques de textos, pero no es comun. Por lo tanto, la percepcién del Estado Estético de
un APG es distinta, y normalmente la informacién, el mensaje, debe ser transmitido mds

rapidamente, sin que el receptor tenga que desperdiciar mucho tiempo para entenderlo.

A pesar de que los elementos que componen el Estado Estético alteren de acuerdo
con el tipo de comunicacién grafica, las variables descritas por Daniel Tena pueden ser
aplicadas al Estado Estético del APG. Asimismo, los directores de arte entrevistados
para el Trabajo de Investigacién que antecede a esta Tesis citaron pricticamente las
mismas variables que Daniel Tena. Para los directores de arte las variables que influyen
los elementos y la percepcién del APG son: tamafio de cada elemento, posiciéon de
los mismos dentro del espacio grifico y cantidad de estimulos dentro del anuncio (DI

LORENZO, 2007; DI LORENZO y TENA, 2009B). Coincidimos pues con Daniel
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Tena para el que las variables del Estado Estético son: cantidad, tamano, posicién y
aspecto (TENA, 1997). La tnica que se difiere entre ellos es el aspecto, pero que también

serd considerada por nosotros.

Para Daechun An las variables que interfieren directamente en la respuesta del
receptor son: tamafo de la imagen, tiempo de exposicién y a veces de exposiciones. El
afirma que fue comprobado que al incrementar cualquiera de estas variables aumenta el
reconocimiento, la memoria sobre los detalles y desarrollo de imdgenes denotativas entre

los receptores del APG (AN, 2007: 300).

El atractivo visual, segin Daechun An, es la parte crucial del proceso de
comunicacion, usado para atraer la atencién y simular la curiosidad (AN, 2007: 305).
Sandra Moriarty divide el atractivo visual de las publicidades visuales en dos categorias
bésicas: la literal y la simbdlica. Es decir, lo denominado Visual Literal es utilizado para la
comunicacion factual de la informacién, estd subdividido en identificacién, descripcién,
comparacién o demostracién. Mientras que lo denominado Visual Simbélico comunica

imdgenes abstractas por asociaciones de estereotipos o de celebridades, metdforas,

narrativas o estética (MORIARTY, 1987: 550).

Lo que Daechun An llama de atractivo visual (AN, 2007) para nosotros es el Estado
Estético. Es decir, el atractivo visual o Estado Estético de un Anuncio Publicitario Gréfico
cuando es literal sirve para identificar, describir y demostrar como funcionan marcas o
productos, o incluso para compararlos con otros. Ya cuando es simbdlico sirve para
connotar, simbolizar, para asociar a cardcter o celebridades, para contar una historia,
como metaforas o como estética. Tanto el anuncio visual, como el visual/texto, como
el de texto deben transmitir la informacién prictica y estética, o como afirma Sandra

Moriarty literal y simbdlica.

En un estudio publicado en 2007 por la International Journal of Advertising, Alain
Decrop averigua que considerando los cuatro mds importantes elementos de composicién
de un APG de destinacién turistica (imagen, logo, texto y titulo), a partir de tres tipos
de respuestas del receptor (conocimiento de la informacién, atraccidén por aficién e

intencién de comportamiento), la imagen y el texto son elementos predominantes,



mientras el logo y el titulo tienen importancia marginal. También afirma que las
imdgenes son especialmente efectivas en atraer la aficién del consumidor y en despertar
una intencién de comportamiento, entretanto el texto es mds fuerte en transmitir la
informacién (DECROP, 2007). De esta manera, imdgenes y texto como elementos de
composicién tienen un papel especifico y decisivo en el Estado Estético del Anuncio
Publicitario Grafico. Las imdgenes influyen en la atencién y en el comportamiento del

receptor y el texto en la informacién.

Una serie de estudios muestra que gran parte de los receptores primero miran la
parte visual, después leen el titulo, y, en el mejor de los casos, leen el texto explicativo
del anuncio (Ogilvy, 1985 apud DECROP, 2007: 506). Ademds, otra serie de estudios
comprueba que un anuncio sélo con imdgenes es mds efectivo, principalmente para el

recuerdo, que s6lo con texto dentro de un APG (Hanssens and Weitz, 1980).

Decrop cita algunos estudios hechos en las décadas de 80 y 90 que afirman esa idea:
las imdgenes ayudan a mejorar la efectividad del APG para la industria, mientras que
no ocurre lo mismo con el texto (Hanssens and Weitz, 1980); el APG que contiene
imdgenes afecta mds fuertemente las actitudes que los anuncios que contienen solamente
textos (Mitchell and Olson, 1981); recordar un anuncio publicitario grifico es mds
fécil cuando hay imdgenes porque procesar imdgenes e informacién léxica depende de
diferentes procesos cognitivos (Edell and Staelin, 1983); efecto positivo en el recuerdo
del APG con imagen (Unnava anda Burnkrant, 1991); imdgenes son significativas para
llamar la atencién del receptor en anuncios publicitarios graficos (Miniard et al., 1991,
Kroeber-Riel, 1993); la efectividad de los elementos visuales en el APG comprende
tanto respuestas cognitivas como emotivas (Mitchell, 1986); etc. (apud DECROP,

2007: 509).

Igualmente, Decrop citaa otros autores que demostraron que el efecto de los Anuncios
Publicitarios Graficos es més significativo cuando combina imagen y texto. Morelli fue
el primero en apoyar la idea de que el uso de la imagen aumenta la memorizacién del
APG cuando se usa para ilustrar el texto (Morelli, 1970); el efecto de recordar un APG

es mayor cuando el texto estd apoyado por una imagen interactiva y no redundante
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13 Entendemos por Descom-
poner y Descomposicion la se-
paracion de las partes de un
todo. Segiin el Diccionario RAE
“separar las diversas partes que
Jorman un compuesto (extraido
de: http:/fwww.rae.eslrae.html -

acceso el 30 de julio de 2009)

(Lutz and Lutz, 1977, Edell and Staelin, 1983, Houston et al., 1987); el APG con
informaciones de imagen y texto tiene una expectativa diferente a las expectativas que
se obtienen de los anuncios que contienen solamente informacién de texto, ademds,
. . . . . . 0 e
imdgenes tienen mds influencia en consumidores que tienen ‘high need for cognition
que los que tienen ‘low need for cognition’ (Jaeger and MacFie, 2001) (apud DECROP,
2007: 509). El mensaje visual de los anuncios publicitarios grificos es mds ficil y
rdpidamente procesado y mds efectivo en atraer la atencién y estimular curiosidad que

los mensajes verbales (AN, 2007: 304).

Asimismo, para estudiar el Estado Estético del APG es también necesario llevar en
consideracién las teorias de percepcidn, la interaccién entre la energia fisica y el érgano
perceptor, la complejidad, el orden y la jerarquizacién de los elementos, sean estos de
imagen o de texto, la informacién a ser transmitida y tener cuidado con la ambigiiedad.
Porque la parte visual de un APG puede agregar sentido, causando consecuentemente

una respuesta positiva para algo que es bdsicamente neutro (como el producto).

2.1.5 Las Capas de Elementos Secundarios: las Partes del Estado

Esteético

Después de entender el Estado Estético del Anuncio Publicitario Grafico, llega el
momento de descomponer13 el Estado Estético para empezar a estudiar la influencia
de los elementos secundarios en la percepcién por parte del receptor. Es decir, tratar
de entender la importancia de las Capas de Elementos Secundarios (CES) para el
entendimiento y para la transmisién de sentido del APG. El estudio de las CES se
fundamenta bdsicamente en el estudio del contexto de la imagen del anuncio publicitario

gréfico.

Cuando se habla de descomposicién del Estado Estético o de una imagen, se puede
pensar en transformar las variables del aspecto, que segiin José Martinez son: forma,
color, textura, contraste, orientacién (MARTINEZ- BOUZA, 2010). Pero aqui, cuando
hablamos de descomposicién del Estado Estético hablamos de separarlo en unidades
perceptivas: Capas de Elementos Principales, Capas de Elementos Secundarios, Capas

de Texto y Capas de Marca.



Todo APG debe tener una ldgica visual para transmitir la informacién de manera
eficiente. Esta légica visual proviene de la jerarquia visual, la coherencia grifica y el
orden de los elementos. Para esto, tanto las Capas de Elementos Principales como las
Capas de Elementos Secundarios deben manifestar las relaciones que producen entre
si, dejando claro los niveles de importancia de los elementos, influyendo de manera
determinante en la informacion que el receptor recibe. Ademds, deben tener coherencia
formal y funcional, los elementos deben ocupar lugares predecibles en la estructura
del APG y deben realizar operaciones que obedezcan a expectativas légicas e intuitivas
para el receptor. Y, deben tener una organizacién regida por las relaciones entre los
elementos que serdn vistos por los receptores. (MARTINEZ-VAL, 2004). La jerarquia,
la coherencia y el orden del Estado Estético dependen de que cada elemento sea pensado
para hacer parte del todo, definiendo su relacién con todos los otros elementos. Entender
la influencia de las CES nos ayudard a mantener la légica visual del Estado Estético del

APG de manera consciente y controlada.

Es extremamente comin encontrar autores que cuando hablan de los elementos
de un anuncio publicitario grifico, hablan de imagen como un todo, texto y logo. Para
nuestro estudio, no nos interesa tratar la imagen como un estimulo visual y si como
conjuntos de estimulos visuales conscientes e inconscientes. Toda y cualquier imagen
estd compuesta de muchos elementos, para nosotros lo que nos interesa no es la imagen
como un todo, sino conocer la influencia de los elementos del contexto, o de las CES en

la percepcién del todo.

Como hemos dicho, el Estado Estético de un APG es el resultado de la suma de
cada estimulo visual, el receptor no se fija en el detalle de cada estimulo sino en el total.
La verdad es que los receptores no ven cada elemento por separado, ven el anuncio por
entero, pero es cierto que cada parte construye el todo, y cambiar un elemento hard que
el Estado Estético del APG se modifique. Un APG posee estimulos visuales conscientes e
inconscientes, es decir, aquellos que el receptor tiene consciencia de su recepcién y otros
que no. Estudiar como cada estimulo influye en la transmisién de la informacién hard

que la utilizacién de los elementos del APG sea mds reflexiva y controlada.
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Las Capas de Elementos Secundarios pueden influir en la transmisién de la
informacién a partir de estimulos conscientes e inconscientes. Pero normalmente el
receptor no se fija en los detalles del contexto, asi los estimulos llegan a su cerebro de

forma inconsciente agregando sentido al APG.

Lo que nos interesa estudiar son las Capas de Elementos Secundarios, y como las
variaciones de elementos en ellas interfieren en la percepcién y en la transmisién de
emociones. Las CES no necesariamente comunican algo en concreto al receptor, sino
que modifican el Estado Estético resultante, lo que aporta informaciones. “...todo objeto
tiene una existencia material y una existencia semiética. Y es en este segundo aspecto
que los objetos y las cosas significan, es decir, se asocian a ideas, evocan. Somos nosotros
quienes proyectamos ideas sobre ellos. O sea, que significan en la misma medida que
‘todo significa’ en el universo humano. Todo significa pero no todo comunica” (COSTA,
1987: 16). Tenemos claro que si cambiamos cualquier elemento, sea de las CES, sea
de CED alterard también el aspecto y el Estado Estético del APG. La modificacién
de las Capas de Elementos Secundarios cambia el aspecto del Estado Estético, y
consecuentemente la percepcion que el receptor tendrd del APG, y en este punto se

centra nuestra investigacion.

Segtin Daniel Tena “Nuestro sistema visual nos engafia con mucha facilidad. Sélo
se pueden ver los detalles cuando estdn en el centro de la mirada. Solamente cuando
enfocamos un Estado Estético determinado, éste es susceptible de ser percibido v,
consecuentemente influir, en la percepcion de la informacién.” (TENA, 1997: 31).
Con este estudio, pretendemos entender cémo los elementos que no estdn en el centro
de nuestra atencién, o sea, como los elementos situados en las Capas de Elementos
Secundarios influyen en el Estado Estético y agregan significado a la percepcién y a la
transmisién de emocién al receptor. Para tal fin, a continuacién, haremos un recorrido
por la composicién grafica, y trataremos de entender como los APG estdn construidos,

para después entender la importancia de las CES en esta construccion.



“Indudablemente, si las formas de comunicacion visual constituyen un
lenguaje — o quieren constituirse en lenguaje —, debemos pasar del campo
de la pura intuicion o de la realizacion personal, en el cual no hay duda
que se producen expresiones a veces geniales, que jalonan la Historia del
Arte, pero cuya fuerza comunicativa podriamos decir que es unidireccional
a la estructuracion de una gramdtica de las formas, que haga posible la
determinacion de codigos visuales apros para la intercomunicacion entre los
mds amplios sectores de la sociedad.” (Prélogo de Albert Rifols i Casamada,

DONDIS, 1985: 5).

2.2 La Composicion de las Capas de Anuncios
Publicitarios Graficos

Estructura del Capitulo:

* La Configuracion del Contenido en un Continente: qué son,
definicion de imagen, influencia, aplicacién de la teoria a las CES.

* Composicion Grdfica: qué es, elementos bdsicos, equilibrio,
Jerarquia y orden.

* La Composicién Grdfica en el APG: El Layout: aplicando la

teoria a la prictica.

* Diseio Reflexivo y Visceral: qué son, influencia, aplicacién del
conocimiento a las CES.

*  Composicion de las Capas de Elementos Secundarios:

configuracion de las CES para componer el layout del APG.

Nuestro propésito de estudiar la composicién es para razonar sobre la manera como
un Anuncio Publicitario Grafico estd estructurado y los efectos que produce en el receptor.
La composicién de un APG, ademds de influir en la comprensidn, afecta al Estado
Estético. “...creamos un disefio a partir de muchos colores, contornos, texturas, tonos y
proporciones relativas. Interrelacionamos activamente estos elementos; y pretendemos
un significado. El resultado es la composicién, la intencién del artista, el fotdgrafo o el
disenador.” (DONDIS, 1985: 34). Desarrollar estos aspectos nos ayudard a comprender
la importancia de las Capas de Elementos Secundarios para la composicién del espacio

gréfico.
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14 Por informacién en bruto
entendemos el  conocimiento
adquirido y que debe ser trans-
mitido antes de ser lapidado o
pulido, en su forma primitiva.

2.2.1 La Configuracion del Contenido en un Continente

La idea base del Anuncio Publicitario Grafico es lo que llamaremos contenido. “El
contenido es fundamentalmente lo que se estd expresando, directa o indirectamente;
es el cardcter de informacién, el mensaje.” (DONDIS, 1985: 123). Es el concepto, el
tema, la informacién que debe ser transmitida al receptor, el mensaje, la naturaleza de
la informacién, es decir, la informacién en bruto14 sin formulacién visual. Para Moles y
Costa “El contenido del mensaje — o la informacién util para el destinatario — no es, por
consiguiente, una simple promesa formulada en abstracto, sino una relacién inseparable
entre el receptor / consumidor y la satisfaccién / producto.” (MOLES y COSTA, 1999:
84). El profesor Daniel Tena también habla del valor del contenido: “Nadie duda
de la importancia del contenido ni de su consideracién como elemento central en la
comunicacién. Sin contenido nada en comunicacidn tiene sentido.” (TENA, 2005: 11).
En otras palabras, el contenido es la informacién que estd intrinseca en el anuncio y es
lo que interesa al receptor, porque “él busca informacién que le sea util” (TENA, 2005:
11).

Por su parte, el continente es la manera como el mensaje serd estructurado para
que la informacién sea transmitida al receptor. Es la forma, son los elementos graficos
configurados en un espacio grafico. Todos los elementos utilizados para trasmitir e
incluso connotar la informacién (contenido) al receptor. El continente es cuando la
informacidn en bruto es decodificada y re-codificada en elementos que son formulados
y estructurados dentro de un mensaje grafico, es la configuracién del mensaje grafico.
“La forma expresa el contenido. <<Es artisticamente bueno todo aquello que articule y

presente una sensacién a nuestro entendimiento. >>” (DONDIS, 1985: 124).

La transformacién del contenido en continente siempre depende del soporte en el
cual serd transmitido (musica, poesia, danza, television, cine, radio, una noticia o un
anuncio, etc.). El contenido “Cambia sutilmente de un medio a otro, de un formato
a otro, adaptdndose a las circunstancias de cada cual;” (DONDIS, 1985: 123). El
contenido puede ser el mismo independiente del medio, pero el continente tiene que

adaptarse al formato que el medio exige.



Dado que el contenido y el continente son componentes bdsicos de cualquier
comunicacién, en un Anuncio Publicitario Gréfico deben estar siempre relacionados.
Uno influye en el otro y se transfiere al otro, pero cuando esto no ocurre, el mensaje
no se transmite de manera eficiente. Creemos que es en este sentido que Dondis dice:
“En la comunicacién visual el contenido nunca estd separado de la forma.” (DONDIS,

1985: 123).

Segtin Aumont y Marie el continente es la “organizacion de la expresion en una obra,
en busca de un efecto de sentido o de impresién. (...) por su lado, el espectador recibe
la obra como expresién de un contenido a través de su forma, diversa y variablemente
apreciable, incluso comprensible de distintas maneras. (...) cardcter inseparable, para su
destinatario, de la forma y del ‘contenido’ de una obra...” (AUMONT y MARIE, 2006:
101). La informacién base se transforma en signos y se configura en un continente de
manera que transmite el contenido al receptor. Para el destinatario, el continente no
se separa del contenido, por eso su configuracién es tan importante, porque él es el

mensaje.

Lo que llamamos anteriormente de Estado Estético del APG estd provocado por la
apariencia final del continente que estimula determinada percepcion en el receptor. Para
concluir, el continente es la suma de estimulos visuales estructurados de manera que
transmitan el contenido. Son signos compuestos por elementos de imagen y elementos
de texto. Podemos afirmar que la manera como estdn ordenados dentro del espacio
gréfico afecta la apariencia final del continente y la percepcién por parte del receptor.
Dicho esto, a continuacién nos adentramos en la composicién del continente de los

Anuncios Publicitarios Graficos y las variables que influyen en este proceso.
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15 Como muchas revistas cien-
tificas del drea de la comunica-
cidn estdn escritas en inglés y lle-
vando en consideracion que los
estudiosos de esta drea entienden
el inglés técnico, las citas prove-
nientes de este idioma no serdn
traducidas con el intuito de no
influenciar  tendenciosamente
en el entendimiento del texto.
Para mayor claridad, estas citas
siempre  estardn acompaﬁadas
de textos explicativos. Las citas
en otros idiomas se traducirin
de forma libre, pero el texto ori-
ginal estard a pie de pdgina, asi
como sugiere Umberto Eco en el
libro Como escribir una tesis.

(ECO, 1995: 191)

16 De manera general, “Un
director d'art és, en lactualitat,
un creatiu —visualitzador i rea-
litzador- que coordina les di-
ferents etapes de creacid d’una
peca grafica.” (ROCA, 2000,
72). Ademds, “La funcié prin-
cipal d'un director dart és de,
conjuntamente amb la resta de
lequip creatiu duna agéncia,
portar a bon terme el desenvolu-
pament creatiu d’una campan-
ya grifica, és a dir, encarregar-se
de visualitzar- realitzar el con-
cepte que sorgeix de lestratégia

creativa.” (ROCA, 2000: 67).

2.2.2 La Composicion Grafica

El Anuncio Publicitario Grafico utiliza diversos elementos visuales tales como el
dngulo de la toma de una imagen, la luz, la tipografia, construidos a partir de elementos
formales para enfatizar el sentido (BLUMER y BUCHANAN-OLIVER, 2006: 55) “The
multiple elements add layers and potential depth to advertisements, sometimes well
beyond that imagined by the copywriter and art director.” 15 (BLUMER y BUCHANAN-
OLIVER, 2006: 51). Es decir, la manera como estin estructurados los diversos elementos
del APG pueden transmitir significados distintos de los imaginados por el director de
arte publicitariom. Conocer las estructuras caracteristicas de historias tradicionales y
estar familiarizado con el género de la publicidad afecta la comprensién del significado
que se quiere pasar por parte del receptor. “Knowledge of the characteristic structures of

traditional stories and familiarity with genres of advertising affect the comprehension of

complex advertising stories.” (BLUMER y BUCHANAN- OLIVER, 2006: 52).

Estructurar, componer, configurar el mensaje visual de manera efectiva, que llame la
atencién del receptor es uno de los objetivos de toda comunicacién. La composicién no es
cualquier yuxtaposicién de textos e imdgenes, ella retine y ordena esos elementos (texto,
dibujos, fotografias, logotipo, etc.) coordindndolos entre si para llegar a un resultado
préctico y estético. Estético no como la filosofia de lo bello, sino como satisfaccién
y complacencia para el receptor, designando emociones y sensaciones especialmente
agradables. “Viewers use these visual elements for judging the aesthetic value of the
advertised product and engage with advertising as art, gaining pleasure from hidden
meanings.” (BLUMER y BUCHANAN-OLIVER, 2006: 55). Para sefialar mds atin
el concepto de composicidén, a continuacién observaremos lo que nos dicen sobre ella

distintos autores.

Ward define la composicién de manera global pero concisa, que para un primer
abordaje, nos parece interesante. “La composicién se define generalmente como la
disposicién de todos los elementos visuales dentro del cuadro, de forma que compongan
una imagen satisfactoria en su conjunto.” (WARD, 1997: 13). Entonces, para Ward,

composicién es simplemente organizar los elementos visuales dentro de un espacio



gréfico para obtener una imagen satisfactoria. Diferentemente, en el dmbito de cine,

Aumont y Marie definen la composicién de manera mds compleja y completa.

“El término designa al mismo tiempo la accion de formar un todo ensamblando varias
partes, y el resultado de esta accion: la disposicion de estos elementos. En su acepcion
mds general, el término designa el orden, las proporciones y las correlaciones de las
distintas partes de una obra de arte.

1. En las artes pldsticas, la composicion es la organizacion de la superficie de la imagen.
Este es el sentido que tomd la teoria del cine en la época muda (Baldzs, Eisenstein,
Faure, Léger): disposicion general de las lineas, movimiento conjunto, disposicion de
luces y sombras, armonia de los colores, ubicacion de personajes y objetos, atmdsfera
afectiva’ de la accion representada, etc. Segiin los periodos, los estilos y las escuelas, tal o
cual factor se vuelve dominante.”

(AUMONT y MARIE, 2006: 49).

Siendo asi, la composicién no es solamente el acto de estructurar sino también el
resultado final de esta accién. Y estructurar significa designar orden a los elementos,
llevando en consideracién las proporciones y las relaciones entre ellos; en el cine serfa la
disposicién de las lineas, movimiento, luces y sombras, colores, posicién de personajes
y objetos. Aplicar esta definicién al conocimiento del APG, implica en adaptarla a un
frame o fotograma, lo que hace que el movimiento de las formas no dependa de su
desplazamiento de hecho, sino de la manera como estd representado en el espacio gréfico

estdtico.

Arnheim igualmente define la composicién como el acto de distribuir los elementos
visuales y el resultado de esta distribucién para el sentido de la imagen. De esta manera,
la composicién es la “distribucién de elementos visuales que crea un todo auténomo,
equilibrado, y estructurado de manera tal que la configuracién de fuerzas refleja el
sentido del enunciado artistico. La composicién de la forma se refiere a la distribucién

de elementos en el espacio bi- o tridimensional.” (ARNHEIM, 1988: 239).

Cada mensaje grafico estd compuesto de elementos graficos, y cada uno de esos
elementos visuales estdn constituidos por una pequefa lista de elementos bésicos:
el punto, la linea, la forma y la masa. Estos elementos bésicos son los componentes
individuales en su forma mds simplificada, y estdn manipulados y cambiados por las
técnicas de la comunicacién visual para alcanzar el objetivo del mensaje. “La caja de

herramientas de todas las comunicaciones visuales son los elementos bdsicos, la fuente
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compositiva de cualquier clase de materiales y mensajes visuales, o de cualquier clase de

objetos y experiencias.”(DONDIS, 1985: 28).

En un Anuncio Publicitario Grifico los elementos bésicos se integran de manera que
configuran una imagen que puede ser comprendida a primera vista. Existe la tendencia
perceptiva en agrupar y organizar los elementos en un conjunto. Segin PeterWard, se
pueden agrupar por proximidad, similitud de tamano, direccién o forma. Y a la vez
nos relata sobre una teorfa que intenta explicar la tendencia que el ojo/cerebro tiende
a agrupar y simplificar las imdgenes: “la terminal receptora del cerebro reconstruye los
trozos de un mosaico formado por millones de mensajes individuales, basindose en los
principios de semejanza y simplicidad. Los tamanos, direccién del movimiento o formas
similares, se agrupan al instante facilitando la comprensién de una imagen compleja a

través de unos pocos grupos de formas.” (WARD, 1997: 68).

De esta manera, los elementos bdsicos componen las formas visuales mds complejas
que a su vez, deben componer el APG. El proceso de composicién pretende solucionar
los problemas visuales a partir de la estructuracién de elementos dentro de un espacio
gréfico. Es decir, ordenar los elementos graficos formando una imagen inteligible y que
transmita el contenido pretendido. “Los resultados de las decisiones compositivas marcan
el propésito y el significado de la declaracién visual y tienen fuertes implicaciones sobre
lo que recibe el espectador.” (DONDIS, 1985: 33). Esta etapa es crucial para que el

director creativo consiga expresar lo que el mensaje gréfico debe transmitir.

Los sistemas universales de pensamientos normalizados entran en la vida cotidiana
a través de maltiples forma, pero no de manera desordenada. Lo que Moles llama de
esquema en su libro La imagen: comunicacion funcional’ puede ser entendido como una

representacion simple y abstracta de un objeto del mundo exterior.

“El esquema es producto de un acto de comunicacion; implica un emisor que crea el
esquema y un receptor que lo lee y lo entiende; ambos se encuentran reunidos por la
utilizacion comiin de un mismo repertorio de elementos, signos o simbolos conocidos
a priori (es decir antes del acto de comunicacion), combinables entre si a partir de
ciertas reglas. El esquema no es sino uno de los casos particulares de los mecanismos de
comunicacion, de esta forma sugiere un paralelismo con un lenguaje del que posee todas

las caracteristicas: signos, sintaxis, logica e inteligibilidad” (MOLES, 1991: 105).



Al aplicar ese pensamiento a nuestro estudio, podemos decir que el esquema de
un APG, depende de que el director de arte ordene los elementos, simbolos o signos
de manera que el receptor reconozca su codificacion y consiga leer el anuncio como
si fuera un texto escrito. El Anuncio Publicitario Grafico seria inteligible a partir de la
eleccién de los signos correctos y de la légica de la esquematizacion de estos signos. La
esquematizacién debe proporcionar una lectura completa y comprensible del APG. El

estudio de la lectura de la imagen es conocido como sintaxis visual o retérica visual.

“Traditionally, rhetoric was considered ‘the exclusive province of verbal language’
where presentation of an argument was manipulated so as to be most impacting.”
(BLUMER y BUCHANAN-OLIVER, 2006: 55). Pero igual que un texto verbal, la
imagen también puede ser presentada a partir de argumentos visuales manipulados para

impactar més al receptor.

“Al igual que un texto elaborado surge de un texto de base mediante la utilizacion de
una tecnologia del pensamiento y de la codificacion que es legitimo llamar ‘retorica
verbal’, o ciencia del discurso, los procedimientos que utiliza el grafista para traducir
visualmente pueden ser llamados con legitimidad ‘retdrica visual’, un campo realmente
poco explorado pero que hasta el presente fire sobre todo mal explorado debido al abuso
de un paralelismo a ultranza entre retdrica visual y retdrica verbal, cuando esta viltima
se propuso abusivamente como modelo en un universo para el que no habia sido creada.
Repitamos: el Texto o el Discurso son sistemas fundamentalmente lineales, secuenciales,
en los que cada elemento sigue al anterior en la linea o en la palabra;” (MOLES y

COSTA, 1991: 29).

El Anuncio Publicitario Gréfico puede ser conceptualizado como una forma de
retdrica, ya que su objetivo es informar, recordar y persuadir al piblico meta. Y en el
caso del APG la persuasion se hace a través de signos, incluyendo la fotografia, y debe ser
conceptualizada como retdrica visual. “(...) a television or print advertisement is a pictorial
field with marks and symbols arranged for the primary purpose of persuasion, with the
specific arrangement of the elements and the stylistic delivey of them contributing to
the rhetorical impact.” (BLUMER y BUCHANAN-OLIVER, 2006: 55). Por lo tanto,
la ordenacién de los elementos formales dentro del APG tiene el propésito de persuadir

el receptor e influye en el impacto retérico.

“Las formas elementales, la distribucion de las partes en un todo, el juego de alternancia
o de enrancia entre Texto, Figura e Imagen, la redundancia o el contrapunto que se
establece entre ellos, la comprension de la relacion entre forma y fondo en toda imagen
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17 Los elementos enumerados
por Moles y Costa son: texto,
figura, imagen, forma, fondo,
calor, sensualidad, color, fasci-
nacion, rechazo, atraccion, re-
pulsion, valoracion (MOLES y

COSTA, 1991: 29- 30).

particular o general, los criterios puramente visuales — calor, sensualidad, color,
Jascinacidn, rechazo, atraccion, repulsion, valoracién — son los verdaderos elementos
de una retdrica visual, son los medios elementales, los medios sobre los que se construye
lo que legitimamente podrdn llamarse figuras’ de la retérica visual, que casi siempre
son independientes, en su naturaleza inmediata y sensualizada, de las figuras de
la retérica verbal, aun cuando, en determinados casos, puedan encontrarse algunas

correspondencias.” (MOLES y COSTA, 1991: 29-30).

Asi, los elementos'” estructurados dentro de un APG constituyen su retérica visual.
Es importante resaltar que, asi como afirma Moles y Costa, un APG normalmente estd
constituido por elementos independientes, que el director de arte crea a partir de su
estructuraciéon una relacion entre ellos. El receptor no percibe elemento por elemento,

sino el todo.

La manera de ordenar los elementos, y establecer una relaciéon entre ellos alterard la
composicién final del APG y por supuesto su percepcion. Dondis afirma que “... en el
contexto de la alfabetizacién visual, sintaxis sélo puede significar la disposicién ordenada
de partes y sigue en pie el problema de coémo abordar el proceso de composicién con
inteligencia y saber cémo afectardn las decisiones compositivas al resultado final.”

(DONDIS, 1985: 33).

De esta manera, las CES hacen parte de la retérica visual de un APG. El Anuncio
Publicitario Gréfico debe poseer un discurso coherente, de ahi que provenga su cardcter
comunicativo. Esa coherencia se origina a partir de los elementos visuales juntamente con
el texto. Para el estudio de las Capas del Anuncio Publicitario Grafico, nos centraremos

en el discurso coherente de los elementos graficos.

“La coberencia textual en la imagen es una propiedad semdntico-perceptiva del texto y
permite la interpretacion (la actualizacion por parte del destinatario) de una expresion
con respecto a un contenido, de una secuencia de imdgenes en relacion con su significado.
(..) tiene también la funcion de distribucién coordinada de la informacion visual en

el nivel de la expresion.” (VILCHES, 1995: 34).

Podemos decir que la coherencia de los elementos gréficos dentro de un APG,
depende de la eleccién de los elementos que realmente representen lo que pretendemos,
de la secuencia visual o jerarquia visual, y de la distribucién de estos elementos dentro
del espacio gréfico. La secuencia visual posibilita la lectura de una imagen como si fuera
un texto, la distribucién coordinada guiard el ojo del receptor por el espacio gréfico, lo

que hard que cada elemento le agregue una informacién sobre el todo.



Uno de los aspectos mds importantes que determinan la eficiencia de la composiciéon
de un APG es el equilibrio. “El equilibrio es, pues, la referencia visual mds fuerte y firme
del hombre, su base consciente e inconsciente para la formulacién de juicios visuales”
(DONDIS, 1985: 36). Los elementos grificos deben estar estructurados a partir de
la consideracién de las variables de peso, direccién y posicién para proporcionar el
equilibrio del Anuncio Publicitario Grafico. “En una composicién equilibrada, todos los
factores del tipo de la forma, la direccién y la ubicacién se determinan mutuamente, de
tal modo que no paree posible ningtin cambio, y el todo asume un cardcter de necesidad

en cada una de sus partes.” (ARNHEIM, 1998: 35).

Tanto Dondis como Arnheim afirman que no existe un método de cdlculo mds
eficiente para medir el equilibrio visual que el sentido intuitivo de la percepcién humana
(DONDIS, 1985: 36 — ARNHEIM, 1998: 33). De esta manera, “una composicién
desequilibrada parece accidental, transitoria, y por lo tanto no valida” (ARNHEIM,
1998: 35) al ojo. El desequilibrio visual puede causar la incomprensién del APG y una
sensacién de extrafiamiento por parte del receptor. El equilibrio visual estd causado por
el “estado en que las fuerzas que actdan sobre un cuerpo se compensan unas a otras. En
su forma mds simple, se logra mediante dos fuerzas de igual intensidad y direcciones

opuestas.” (ARNHEIM, 1998: 32).

Igual que un cuerpo fisico, todo esquema visual tiene un centro de gravedad
(ARNHEIM, 1998: 32). El profesor de publicidad en la Universidad Auténoma de
Barcelona David Roca afirma en su articulo “El Espacio en el Mensaje Publicitario”
que el centro éptico — o el centro de equilibrio — no es el centro geométrico, y a partir
de esa teorfa se desarrollan otras grandes teorias sobre el movimiento del ojo en un
espacio publicitario: una que dice que existe un camino prefijado que el ojo sigue en
un anuncio, y la otra que dice que el lector se mueve libremente por la pdgina. Después
afade que existe una reconciliacién de estas dos teorias, ya que el movimiento de los dos
estard condicionado por los elementos, sus tamanos y colores. El director de arte debe
utilizar los conocimientos de composicién para llegar a una publicidad estética, efectiva

y ademds guiar el ojo del lector y el camino por el que este va a captar la informacién

(ROCA, David apud ROMERO, 2005: 143).
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Segtin Arnheim, el centro visual sirve para explicitar la jerarquia que se ha pretendido
introducir en la composicién. En cualquier composicién visual la centralidad es una
propiedad estructural imprescindible, y en el mundo visual, casi todos los objetos
orgdnicos e inorgdnicos se configuran en torno a un centro. En una composicion visual
como configuracién de centro, el peso, la direccidon y la posicién de los objetos determinan
la dindmica del anuncio publicitario grafico, ya que el centro de equilibrio — es decir, el
punto donde se encuentran todos los vectores que constituyen un esquema visual, estard
siempre presente perceptiblemente venga o no sefialado por un objeto visual explicito
— influye en la dindmica del conjunto. “... la estructura de una composicién no estd
determinada porque sus objetos visuales son cuantitativamente completos o no, sino

por los centros dindmicos y los diversos pesos que la estructura mantiene en equilibrio.”

(ARNHEIM, 1988: 67).

De la misma manera, la disposicidn, el peso y la direccion de los elementos graficos
es de absoluta importancia para conducir la mirada del lector por toda la superficie del
anuncio publicitario grafico. La jerarquia visual posibilita al receptor leer el anuncio en
el orden correcto, conduciendo su ojo por el espacio gréfico, posibilitindole captar més
ficilmente el mensaje. Sin una jerarquia el receptor no sabrd adénde mirar primero, y le
causard una dificultad de comprensién del objetivo del anuncio. Segtin Juan Martinez-
Val “La jerarquia, en términos de légica visual, es una manifestacion de las relaciones
que se producen entre las cosas que vemos o, para ser mds exactos, entre las cosas, su
significado y el espectador.” (MARTINEZ-VAL, 2004: 19). Es decir, la jerarquia no
solamente influye en el camino del ojo del receptor por el espacio grafico, sino que

también interviene en la informacién que una persona recibe.

Es tarea del director de arte controlar por medio de la jerarquia visual el orden
en el que el receptor pasa el ojo por el anuncio, desde luego disenando un anuncio
publicitario grifico muy atractivo para que el lector capte toda la informacién sin hacer

demasiado esfuerzo. (LANDA, 2005: 179 y ss.).

“En un anuncio, la informacion mds importante es el mensaje transmitido por la
combinacion del encabezado y las imdgenes. Sin embargo, los ojos del espectador sélo
pueden ir a una parte cada vez, por lo que el diseriador deberia ordenar rodos los
elementos dentro de la composicion para que el espectador pueda moverse de un elemento



a otro sin esfuerzo. Aunque es la accion conjunta del encabezado y las imdgenes lo que
comunica el mensaje publz’cimrio, el expecmdor tenderd a mirar a un sitio antes que a
otro. La imagen o el encabezado deben ser el centro de actividad.” (LANDA, 2005:
179).

Los diferentes elementos graficos de un APG se van sucediendo en un orden
determinado en funcién de la jerarquia. En el espacio grifico habrd elementos con
distintos grados de importancia, y eso o incluso la jerarquizacién de los elementos,
ayuda no solamente en la lectura del anuncio sino también a su entendimiento. Es ficil
asociar la secuencia grifica “al concepto de jerarquizacién, donde los elementos son
ordenados en base a su importancia. De esta manera, los elementos prioritarios tendrdn

una visualidad mayor que los elementos regresivos.” (TENA, 1997: 48).

Para los autores del libro Principios Universales del Diserio, aumentar la visibilidad de
las relaciones jerdrquicas dentro de un espacio gréfico constituye una de las maneras mds
eficaces de ampliar los conocimientos sobre ese sistema. “La percepcidn de las relaciones
jerdrquicas entre elementos es principalmente una funcién de sus posiciones relativas de
izquierda a derecha y de arriba abajo, pero también influye su proximidad y tamano, asi
como la presencia de lineas de conexién.” (LIDWELL et al, 2005: 104). De este modo,
se puede establecer una jerarquia entre los elementos gréficos a partir de su posicién,

tamano y a partir de la relacién entre todos los elementos del APG.

En sintesis, la composicién grifica rene y ordena los elementos formales dentro
del espacio grafico para proporcionar una lectura visual inteligible del mensaje. Las tres
principales variables dependientes que afectan este orden y lectura son: Coherencia,
Equilibrio y Jerarquizacién, que a su vez son determinadas por otras variables de los

elementos formales. Asi, las variables se relacionan de la siguiente manera:
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Gres Principales Variables Dependientes de la Composicion GréficD

/\( Coherencia ) ( Equilibrio ) ( Jerarquia )

Eleccién Elementos Establecer orden
de elementos estructurados de lectura
adecuados considerando su
8 Peso - —
3 Relacion coherente Elementos Dllreccmn eDleS
i) entre imagen y texto elementos
N estructurados
§ considerando la
Secuencia visual Direccion Peso de los
elementos
Elementos
Distribucion u orden estructurados
de elementos en el considerando sus Posicion de los
\_/ espacio grafico Posiciones elementos

Cuadyro 3: Tres Principales Variables Dependientes de la Composicién Grdfica.
Cuadro de elaboracion propia, 2009.

“A cada una de las principales configuraciones le corresponde una particular
organizacién de relaciones, un itinerario visual fijado a partir de una estructura bdsica
con la ayuda de puntos de localizacién.” (BLANCHARD, 1990: 160). Todos los
elementos deben relacionarse dentro del APG, por ejemplo, el texto con los elementos
de la fotografia (o ilustracién). Uno complementando al otro, asi como una extensién.
Es la integracién total entre la parte verbal y la parte iconica, formando una nueva
realidad al mismo tiempo verbal y visual. Ademds, los elementos dispuestos en el espacio
tienden a relacionarse entre si, no sélo el texto, la fotografia y el logo se relacionarin,
sino también los elementos que estdn inseridos en la fotografia (o ilustracién) generan
relaciones entre ellos y se perciben como un conjunto. Es asi porque el receptor lo
ve como un todo, él no divide en partes el anuncio, no ve sélo un texto o sélo una
imagen. Ve el todo, integrado y junto, como si no estuviera construido a partir de partes
separadas. “In every composition some elements are emphasized over other, but each

contributes to the impact of the whole. A composition is greater than the sum of its

parts.” (HOLTZSCHUE y NORIEGA, 1997: 58).



2.2.3 La Composicion Grafica en el APG: El Layout

Como hemos indicado, la composicién gréfica es de extrema importancia para la
transmisién y comprensién de la informacién de un mensaje visual. En nuestro caso
aplicamos estos conocimientos al Anuncio Publicitario Grafico. La coherencia, el
equilibrio y la jerarquia visual son variables que determinan la eficiencia del Estado
Estético del APG. El espacio gréfico del APG donde los elementos serdn estructurados

es conocido técnicamente como layout.

Segtin Baker el término “layout” es utilizado por publicistas como una manera
simplificada de decir “laying out the elements on the page”, o sea, ordenar, disponer y
componer los elementos formales en la pdgina. (BAKER, 1959: 3). Para David Roca,
“layout” es el término usado en la publicidad para definir el espacio publicitario y el
arreglo de los elementos graficos dentro de un soporte determinado (ROCA, David
apud ROMERO, 2005: 139). Es decir, el layout es un término en inglés utilizado por
los publicistas para referirse a la composicién final de un anuncio publicitario grafico,
el layout nos ensena como estardn todos los elementos, textos y logotipo dispuestos en

el soporte grafico.

De esta manera, para entender los propdsitos y funciones de la composicion final
del APG, hemos recurrido a la literatura sobre layout y disefio gréfico. No nos parece
esencial hacer una diferenciacion entre los objetivos y las funciones del layout, ya que
una funcién puede también ser una finalidad y viceversa. El layout de un Anuncio
Publicitario Grifico permite que el director de arte arregle los elementos en el espacio
gréfico, lo que posibilita la visualizacién de la relacién espacial que existe entre los

elementos, el tamafo y la forma final del APG y la idea o significado como un todo.

Ademds, permite que el cliente vea el resultado del anuncio antes de que llegue al
receptor, sirve como un guidn para los otros profesionales involucrados en la creaciéon y
construccion del anuncio, y posibilita revisiones y cambios del proyecto final. Cuando
estd listo, tiene el propdsito de atraer y mantener la atencién del lector o espectador,
conduciéndole por el espacio grfico del anuncio y comunicdndole todo lo que debe

comunicar. Igualmente, las funciones y finalidades de la composicién en el disefio
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gréfico son crear un movimiento ordenado de los elementos para conducir al receptor

comunicando el contenido del mensaje, crear una pieza limpia para atraer al espectador

con una presentacion estimulante y enfocada, y finalmente, debe permanecer en la

memoria de quien la ve. El diseno grifico de un anuncio debe ser estético y comercial,

atractivo y comunicativo, seductor y vendible (Véase cuadro 4).

(Funciones del Layout)

Permite que el director de
arte arregle los elementos
en el area especifica;
(BAKER, 1959: 3)

Ensefar el tamano y la
forma final del APG;
(BOOK 'y SCHICK, 1984: 61)

Indica la relacion espacial
entre los elementos graficos
dentro del anuncio;

(BOOK y SCHICK, 1984: 61)

Permite la visualizacion de
la idea; (BAKER, 1959: 3)

Permite que el cliente vea
como estara el anuncio
publicitario grafico al final;
(BAKER, 1959: 4)

Permite la edicién, revisiéon
y critica del anuncio antes
de que este sea impreso;
(BOOK 'y SCHICK, 1984: 61)

Ser un guia para los
ilustradores, para el redactor,
y para la produccién;
(BAKER, 1959: 4)

Ayuda en la estimacion de
los costes.
(BAKER, 1959: 4)

(Funciones del Design)

Crear un movimiento
ordenado y limpio de los
elementos graficos;
(BAIRD; TURNBULL y
McDONALD, 1987: 21)

Conducir al receptor para el
contenido para que él
comprenda todo el mensaje;
(BAIRD; TURNBULL y
McDONALD, 1987: 21)

Atraer al publico meta con
una presentacion estimulante
y con el foco apropiado;
(BAIRD; TURNBULL y
McDONALD, 1987: 21)

El disefo de la publicidad
grafica debe atraer e intrigar
a los receptores;

(BAIRD; TURNBULL y
McDONALD, 1987: 21)

Debe tener un efecto
duradero para que el mensaje
sea retenido por el receptor;
(BAIRD; TURNBULL y
McDONALD, 1987: 21)

El buen design debe ser
tanto estético como
mercantil; (BAIRD;
TURNBULL y
McDONALD, 1987: 21)

Cuadro 4: Funciones de la Composicion del Anuncio Publicitario Grifico.

Cuadro de elaboracion propia, 2009.



Baker afirma que el director de arte crea muchos elementos utilizados en el layout
durante su construccién. Muchas veces cuando el director de arte empieza a hacer el
layout, gran parte de los elementos que serdn utilizados ain no fueron creados, y a
medida que la idea va siendo dispuesta en el espacio grafico es posible visualizar mejor y

decidir los elementos que mejor van a traducir la informacién (BAKER, 1959: 4).

Diferentemente, Book y Schick sugieren que los elementos deben ser creados antes
de empezar a esbozar el layout. El disenador debe decidir los elementos que utilizard
antes de elegir como aparecerdn en la pagina (BOOK y SCHICK, 1984: 61). Para
nosotros, el proceso de composicién también sirve para aclarar la idea del director de
arte sobre los elementos que va a utilizar. Visualizar las formas en la pdgina permite al
profesional hacer una composicién coherente, equilibrada, jerarquizando de la mejor
manera los elementos, consecuentemente, permitiéndole anadir o quitar figuras para
mejorar el producto visual final. Es decir, posibilita al director de arte visualizar como los

elementos estdn dispuestos dentro del espacio gréfico, o sea, el Estado Estético del APG.

La composicién de un anuncio publicitario grafico estd relacionada con “mostrar
las cosas de la manera mds intensa y efectiva posible” (LANGFORD, 1997: 7). Se
estructura la imagen dentro de un cuadro, el espacio es finito, calculando el equilibrio,
la jerarquia, la coherencia y las proporciones de los elementos (colores, texturas, lineas,
etc.). El mundo visual es infinito, sus subdivisiones son artificiales — tales como fronteras
politicas — pero cuando hacemos una fotografia, o una ilustracién realista aislamos una
parte del mundo, o sea, creamos un marco, un limite. “Estéticamente, el marco no sélo
limita el radio de accién de los objetos visuales que se pretende constituyan la obra,
sino que dota a las obras de arte un status de realidad distinto del escenario de la vida
cotidiana.” (ARNHEIM, 1988: 62). Es decir, el marco son los limites del layout, es lo que
separa el mundo visual del mensaje visual. Un marco sirve también para contextualizar
el significado simbdlico de un objeto, por ejemplo, en un anuncio publicitario grafico.

La composicidn es esencial para organizar lo que estd dentro de tal marco.

La mayoria de las veces se trata la composicién relacionada con detalles fisicos,

como la textura, los efectos gréficos, la forma, el color y tonalidad, etc., todos tienen

79




efectos sobre la apariencia de las cosas. Pero “el contenido y el significado también son
componentes muy importantes’ (LANGFORD, 1997: 158). El significado puede ser
“dicho” al receptor a partir de diferentes formas, texturas y colores. Son comunicaciones
mediante el uso de simbolos, metéforas y sentimientos, y transforma la capacidad bésica
de ver del lector en algo primordial. “Los impactos visuales aparecen comprimidos en
dosis altamente sintéticas. El concepto que se transmite se comprime en imdgenes,

mediante textos e ilustraciones, que connotan mds que denotan.” (TENA, 2005: 172).

Los recursos utilizados por los directores de arte para transmitir el concepto no
son pocos, pero deben ser necesariamente eficientes para que ocurra la transmision
de la informacién. No nos interesa determinar un método estdndar de accién que los
directores de arte deban seguir, ya que cada sistema estructural dependerd de una gran
variedad de factores y herramientas que serdn utilizados de la manera mds eficiente para

generar el mensaje gréfico.

En el libro Trucos Publicitarios: Instrucciones sobre seduccion visual Uwe Stoklossa,
establece una sistematizacién e identifica procedimientos utilizados por directores de arte
en la construccién de anuncios graficos para atraer la mirada y transmitir la informacién.
Las categorias que Stoklossa establece para sistematizar y clasificar los trucos visuales que

afectan la percepcién del receptor son (STOKLOSSA, 2006):

* Figura y fondo: anuncios grificos que recurren a imdgenes con cierta ambigiiedad
entre fondo y figura. Este tipo de imagen provoca un aparente caos de la materia prima
visual, pero, con la mirada mds detallada, los elementos se ordenan y la imagen gana
significado. Lo que al principio son estimulos visuales ininterrumpidos enviados al
cerebro, a partir de la observacion la inteligencia visual nos hace comprender que parte

de la informacién corresponde a la figura y que parte al fondo.

“La primera pregunta, y la mds importante, es qué debe percibirse como objeto y qué
se percibe como fondo carente de forma. La respuesta no tiene por qué ser siempre
clara (...) las diferentes interpretaciones pueden llevar a una variedad de soluciones.”

(STOKLOSSA, 2006: 11).

Este aparente caos y la variedad de soluciones que el proporciona, son aspectos que

llaman la atencién del receptor.



* Bi — y tridimensional: publicidades que utilizan recursos como luz, sombra,
ubicacién de elementos, superposiciones, entre otros, para confundir al espectador

respecto a una realidad bi — o tridimensional.

“La mayor limitacién del sentido de la vista radica en que mientras el ser humano
debe moverse en un mundo tridimensional, actiia de un modo bidimensional, pues
la imagen que enfoca el cristalino y se proyecta en la retina es tan plana como una
fotografia y carece de informacion sobre profundidad espacial.” (STOKLOSSA, 2006:
27).

* Primer plano — segundo plano: también trata de la vision espacial. La disposicién
espacial y la ubicacién de los elementos lleva al receptor a establecer una relacién de

sentido entre los elementos formales, anulando asi la separacién espacial.

“La disposicién espacial y la ubicacion de los elementos en la imagen pueden distinguirse
con claridad y, sin embargo, debido a la puesta en escena resultante del punto de vista
adoptado por la cimara, el espectador es conducido a establecer inevitablemente una

relacion de sentido entre el primer y el segundo plano.” (STOKLOSSA, 2006: 39).

* Pequerio y grande: anuncios que juegan con la exageracion de tamafios para llamar

la atencién del receptor.

“En nuestro sistema perceptivo registramos los contornos, las formas y las perspectivas de
un objeto, pero también su tamano. El ser humano posee una sensibilidad especial para
identificar el tamano natural de las personas y los objetos, asi como las proporciones
relativas de cada cosa. Por este motivo, se provoca una especie de irritacion en el
espectador y se capta su atencidn cuando los tamarios no guardan una proporcion

esperada.” (STOKLOSSA, 2006: 59).

* Formaciones: publicidades que recurren a la disposicién de elementos conocidos

para formar otras figuras.

“Por una parte, los objetos se perciben como lo que son pero, mediante su disposicion, se
origina algo nuevo, superior. Este hecho se debe a la asombrosa capacidad de abstraccion
de nuestro cerebro. Siempre y cuando la forma exterior de un objeto sea identificable,
el niimero de piezas que lo componen no parece ser relevante. Segiin la colocacién de
los elementos y su tamario, puede propiciarse que se vea primero el todo y después los
elementos que lo componen, o viceversa.” (STOKLOSSA, 2006: 71).

* Puesta en escena: cambiar el contexto o la escena habitual de un elemento e inserirlo
en otro, conduce al receptor a una asociacion indirecta con algo que no aparece en la
imagen o que aparece indirectamente. Lo que se ve es menos importante que la manera

€n que se ve.

“Mediante el condicionamiento que imponen algunas formas, las imdgenes que se han
visto con frecuencia y las combinaciones cromdticas asumidas, se fuerza al espectador,
mediante la oportuna puesta en escena, a establecer determinadas asociaciones con
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algo que no aparece en la escena o que aparece indirectamente. La manera en que se
muestra algo adquiere una importancia mayor que aquello que se ve. (STOKLOSSA,
2006: 91).

* Visidn en contexto: los elementos principales de esta categoria de anuncios tienen
dos funciones. A primera vista representan lo que verdaderamente son, pero al percibir

una informacién adicional contenida en el anuncio, el significado del todo cambia.

“Esta informacién adicional acerca de lo que se ve puede ser el nombre de la empresa
anunciada en la campana o un texto y conduce a interpretar el contexto de manera
totalmente nueva. Lo que se ve aparece bajo una luz diferente. Esta nueva interpretacion
se almacena y, a partir de este momento, ya no resulta factible repetir la vision no

condicionada del principio.” (STOKLOSSA, 2006: 121).

* Contornos: anuncios que utilizan solamente el contorno para designar a determinadas

figuras y anuncios que recurren a los contornos subjetivos o que no existen.

“Al mirar alrededor, los ojos se fijan principalmente en los contornos y en sus rupturas
y solapamientos. El contorno es el limite entre una figura y el fondo, entre un objeto
y el espacio. Su importancia resulta manifiesta al ver con qué facilidad y con qué
seguridad absoluta se puede deducir un objeto a partir de una linea. Algunas marcas
y productos han conseguido anclarse de tal manera en la memoria de las formas que
son perfectamente reconocibles por sus contornos. (...) Estamos tan acostumbrados a ver
ciertos contornos que existe la tendencia a completarlos incluso cuando éstos no estdn

presentes.” (STOKLOSSA, 2006: 143).

* Texto ¢ imagen: anuncios que construyen imdgenes utilizando textos, mezclando

las formas.

“Que texto e imagen guardan un estrecho vinculo entre si no es un descubrimiento que
debamos a la triunfante entrada en escena de los emoticonos. Es mds, presumiblemente
la escritura se ha desarrollado a partir de puros sistema de simbolos. 1al vez por
ello resulta ran divertido mezclar escritura e imagen, o sustituir una por la otra.”

(STOKLOSSA, 2006: 163).

* In situ: publicidades que utilizan caracteristicas fisicas externas del soporte o medio

para llamar la atencién del receptor.

“Normalmente ignorado tanto por el creador como por el espectador, el entorno se
convierte en parte de la idea. Queda integrado en la puesta en escena y permite que
en la mente del espectador se forme un collage semdntico. De este modo, las puertas de
un autobiis se convierten en la boca de un tiburdn, los gases de un tubo de escape se
transforman en el humo de un cigarrillo y las grapas de la pdgina central de un revista
se queda prendida no solo la media sino también la mirada.” (STOKLOSSA, 2006:
181).

Estas categorias descritas por Stoklossa hablan de diferentes herramientas utilizadas

por directores de arte para captar y mantener la atencién del espectador con la intencién



de transmitir determinada informacién. Todas ellas juguetean con las posibilidades
compositivas de elementos grificos y no graficos: la manera como estdn dispuestas
las formas para jugar con la figura y el fondo, la disposicién de las sombras y de los
elementos para dar profundidad, el punto de vista o ubicacién de los elementos que
afectan a la percepcién del primer y segundo planos, la exageracién de tamanos, la
manera de componer las formas, la utilizacién de elementos visuales no graficos que
pertenece al soporte para componer el espacio grifico, en fin, cantidades de opciones
que alteran la composicién del espacio grifico y consecuentemente la percepcién por

parte del receptor.

De este modo, en la composicidn grifica de un APG, el director de arte debe
traducir el contenido en informacién visual y esto implica decidir los elementos que
serdn utilizados y como serdn ordenados en el espacio grifico. La Composicién del
Anuncio Publicitario Grafico influye no solamente en su aspecto estético como también
en como funcionard pragmdticamente (BOOK y SCHICK, 1984). Podemos anadir
a esta constatacién una afirmacién de Anrheim, que dice “La identidad de un objeto
visual depende [...] no tanto de su forma en cuanto tal como del esqueleto estructural
creado por ésta.” (ARNHEIM, 1998: 118). El proceso y el resultado de la Composicién
del APG involucran las funciones viscerales y reflexivas que hacen parte tanto del trabajo
del disefiador como de la percepcién del receptor. Y son justamente estas funciones que

trataremos a seguir.

2.2.3.1 Reflexivo y Visceral

“La publicidad puede operar tanto a nivel visceral como a nivel reflexivo.”
(NORMAN, 2005: 109). Un anuncio publicitario debe cumplir una serie de funciones
y la teorfa del Disefio Reflexivo y Visceral, desarrollada por Donald Norman, nos ayuda
a comprender algunas de ellas relacionadas con la composicién del APG. Norman afirma
que “Su valor real estriba en satisfacer las necesidades emocionales de las personas y una
de las necesidades mds importantes entre todas consiste en establecer la propia auto

imagen y el lugar que uno ocupa en el mundo.” (NORMAN, 2005: 108).
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El disefio Reflexivo se centra en el mensaje, en la cultura y en el significado. El
depende de la mente de quien lo cree y también de la mente de quien lo mire. En un
Anuncio Publicitario Grafico, estd tanto en el momento de estructuracion del contenido,
como en el momento en el que hay una reflexidon por parte del receptor. Es decir, por
parte del disenador, existe la necesidad de reflexién sobre la mejor manera de disponer
los elementos en el APG para impactar al receptor a primera vista, también para guiar su
mirada por el espacio grafico y transmitir el contenido. Ademds, por parte del espectador,
ocurre una reflexion para efectuar la lectura del anuncio y comprender el mensaje. Es un
disefo que aporta mds que estética, el disefio incorpora un significado. “Por un lado, se
trata de un diseno que trata del significado de las cosas, de los recuerdos personales que
algo puede evocar. Por otro lado, es algo muy distinto, y se centra en la auto imagen y

en el mensaje que un producto permite enviar a los demds.” (NORMAN, 2005: 105).

El disefio Visceral es lo que atrae al receptor. Los seres humanos somos atraidos
por sabores dulces, olores agradables, colores saturados y brillantes, formas simétricas
y redondeadas, regulares y agradables al tacto, con el aspecto agradable. En el diseno
visceral, figura, forma, tacto, textura importan. Se trata sobre todo del impacto
emocional inmediato, y estd dirigido al publico que es atraido por la apariencia. Se trata
apenas del receptor, y por un corto periodo de tiempo. El Estado Estético del APG es lo
que primero llama la atencién del destinatario, de esta manera, el disefio visceral debe
ser construido utilizando herramientas para componer el Estado Estético. Al ver el APG
la primera reaccién es visceral — dado que se trata de las reacciones iniciales — es lo que

va a atraer la mirada del receptor.

El disefio Reflexivo y el Visceral estdn relacionados ya que “una vez que el sistema
reflexivo falla, entonces también el atractivo tiende a desmoronarse” (NORMAN, 2005:
111). El atraer la mirada, y el impacto emocional inmediato no es suficiente para cumplir
los objetivos del Anuncio Publicitario Grafico, de la misma manera que si no existe la
atraccion del ojo, no existird la reflexién sobre el mensaje. Los dos niveles del disefio
son de igual importancia, uno necesita al otro para llegar a los objetivos principales.
Componer el Estado Estético de manera que conquiste el ojo del lector por una accién
visceral e incentivarle a seguir mirando para entender el contenido por medio de una

reflexién, de esto se trata la composicién del Anuncio Publicitario Grifico.



2.2.4 La Composicion de las Capas de Elementos Secundarios

Para llegar a atraer la mirada del receptor, y mds, para hacerle reflexionar sobre el
mensaje visual comprendido en el APG, el director de arte debe preocuparse con todos
y cada uno de los elementos gréficos que serdn utilizados. Es decir, en el momento de
la composicién de un APG el director de arte debe reflexionar sobre cada elemento que
utilizard, sus dimensiones y disposicién dentro del espacio gréfico. La organizacién de la
informacién por Capas posibilita que el profesional controle la complejidad y refuerce

las relaciones entre los elementos (LIDWELL; HOLDEN y BUTLER, 2005: 122).

Asi como para construir una frase debemos pensar en cada coma, y cada palabra
influenciard en la comprensién del texto, cuando trabajamos con imdgenes, las
preocupaciones con las partes deben ser las mismas. Por ejemplo, si cogemos el nombre
de la musica del cantante brasileio Chico César y sacamos la coma, el significado
cambia completamente: pasamos “Respeitem meus cabelos, brancos” (Respeten mis
pelos, blancos) para “Respeitem meus cabelos brancos” (Respeten mis pelos blancos).
La primera frase dice para las personas blancas deben respetar el cabello del cantante,
pero cuando sacamos la coma, el significado pasa a ser que la persona no mencionada
respete las canas de quien habla. La primera se refiere al respeto entre los hombres
negros y blancos, la segunda se refiere al respeto entre joven y viejo. Esta situacién
ocurre no solamente en frases textuales, como también en imdgenes. Cambiando un
elemento alterard el significado del todo. “Es necesario (...) construir una articulacién

de la fotografia para, a partir de la forma espacial significante, encontrar su coherencia

textual visual.” (VILCHES: 1995, 46).

Todo aquello que estd comprendido dentro del APG se complementa o refuerza con
el tema principal, todo afecta el resultado final de la imagen global. Es necesario elegir
no solamente el centro de atencidn, sino también el escenario. Lo que no es el objeto
principal debe influir en la lectura del todo y en su entendimiento. Contextualizar y

establecer una escala de tamanos en el anuncio, y “escogiendo ciertos detalles especificos
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puede cambiarse el significado de cualquier escena.” (HEDGECOE, 1991: 48). Es
decir, cada elemento nos ayuda a dar significados al todo, cada detalle puede cambiar
el significado del todo, cada signo tiene un papel importante en el anuncio publicitario

gréfico.

Cada Capa debe ser pensada para completar y complementar la transmisién de
significado del todo. Todos los elementos estdn estructurados y organizados en Capas
para emitir ideas guiando el ojo del lector, provocando emociones con la intencién
de intervenir en la decisién de compra del receptor y en la memoria del receptor. La
manera como son ubicados los elementos influencian en la lectura del anuncio, en la

transmision de significados y consecuentemente en las emociones.

“Puede que tenga unas ideas publicitarias buenisimas en la cabeza, pero para ser un
director artistico necesitard conocimientos de diseno y la sensibilidad para transmitir
sus ideas. Linea, color, forma, tipo de letra, textura, forma, patrin, luz, espacio; los
elementos de diseno interactiian para gritar o susurrar ideas y emociones. Diseniar para
publicidad tiene un énfasis especial; combinado con palabras, estimula las percepciones
para vender productos, servicios e ideas. El modo en el que crea, selecciona y coloca todo
(el tipo de letra, imdgenes y elementos grificos) en un anuncio u obra de disefio grdfico
es disenio. Es la composicion o disposicion. El disefio es una parte muy importante del
concepto, la idea y la ayuda para transmitir la idea.” (LANDA, 2004: 174).

Es ahora que podemos llegar a la conclusién de que la eleccién de los elementos, la
relacion existente entre ellos, su disposicion en el espacio gréfico teniendo en cuenta la
jerarquia, el orden, el equilibrio, la coherencia, entre otros; debe, sin duda, relacionarla
a la percepcién del receptor del APG. La informacién de un anuncio grifico debe ser
transmitida sin la necesidad de explicaciones y esto depende de esta relacion. Para que
acontezca la comunicacién de un anuncio, los elementos deben estar estructurados de
manera que el receptor perciba y consiga leer el mensaje. Ademds, es imprescindible que
el receptor comparta los mismos cédigos y conocimientos culturales para que ocurra la
transmision de ideas, informaciones y significados. Los aspectos cognitivos y emocionales
de la percepcidn, asi como los signos (iconos, indices y simbolos) y su composicién, que
gufa la mirada del receptor por el anuncio, influencian en la recogida y absorcién de la

informacién. Dicho esto, para entender la importancia de la composicién de un APG



para el receptor, a continuacién estudiaremos el proceso neurolégico del recibimiento
de la informacién, a partir de los estudios de la neurociencia. Para después seguir con

estudios sobre la emocidn estética, la memoria y la percepcién visual.
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“O Homem deve saber que é no cérebro, e somente do cérebro, que se cria o
nosso prazer, alegria, gargalhadas e brincadeiras, tal como os desgostos, dores,
preocupages e medos. Através dele, em particular, pensamos, vemos, ouvimos e

distinguimos o feio do belo, o bom do mal, o agraddvel do desagraddvel”

Hipécrates- Século V A.C. (Extraido de: htwp://www.spn.org.pt/docs/portuguese.
pdf - Acceso el 11 de septiembre de 2008, pdgina 57).

2.3 Perspectiva de la Neurociencia: Primeros Pasos
para Entender la Influencia del APG

Estructura del Capitulo:

* El Estudio de la Neurociencia: qué es, tipos de
neurociencia, métodos de investigacion de la neurociencia.

®  Neurociencia cognitiva: qué es, investigaciones,
conocimientos y dreas de actuacion.

® Neurociencia y Publicidad: aplicacion, interseccion — de
las disciplinas, investigaciones.

En los dos primeros capitulos hemos teorizado sobre el Estado Estético del Anuncio
Publicitario Grafico y sobre su composicién. Reflexionamos sobre las caracteristicas
formales, y cuando nos referfamos al receptor no era de manera directa y si en general.
Un APG es un estimulo externo que busca la atencién y motiva al receptor hacia un
producto o servicio. En los tres siguientes apartados, pretendemos explicar un poco
mis la recepcién a partir de los estudios de la neurociencia, profundizindonos en las

posibilidades de mediacién entre el estudio de las emociones y de la percepcién visual.

Asi pues, a continuacién, conceptualizaremos sobre la neurociencia y como
esta disciplina nos puede ayudar a entender la influencia de un estimulo externo en
el receptor. Después hablaremos de la neurociencia cognitiva, que es la parte de esta
disciplina responsable del estudio del efecto de la percepcién, memoria y emocién en el
receptor. Para finalizar, relataremos investigaciones que tratan de la neurociencia aplicada
al estudio de la publicidad, o experimentos de publicidad que utilizan los métodos de
la neurociencia para su medicién. En este sentido, los conocimientos de la neurociencia

nos pueden ayudar mucho en esta investigacion.



2.3.1 El Estudio de la Neurociencia

La neurociencia es el campo dedicado al estudio cientifico del sistema nervioso, su
estructura, el desarrollo, la quimica, la funcién y la patologia y cémo estos elementos
interactdan y dan origen a la conducta del ser vivo. “Todo comportamiento es el
resultado de una actividad y funcién cerebral. El explicar el comportamiento animal en
funcién de la actividad que el sistema nervioso realiza es el objetivo de la neurociencia.”
(WOJTENEK: extraido de: www.ustq.edu.ec/neuro/pdf/Introduccion.pdf - Acceso el
dia 09 de septiembre de 2008, pdgina 223).

El sistema nervioso, objeto de estudio de la neurociencia, estd constituido por
el cerebro, medula espinal y nervios periféricos. Sus unidades bdsicas son las células
nerviosas, o neuronas, y células de soporte fisico y metabélico llamadas células gliales
(extraido de: http://www.spn.org.pt/docs/portuguese.pdf - Acceso el 11 de septiembre
de 2008, pdgina 2). Su funcién es controlar el organismo juntamente con el sistema
endocrino. “El sistema nervioso es una estructura celular altamente organizada y formada
por un elevado nimero de elementos que permiten construir un mundo interior rico en

informacién acerca de su entorno y capaz de actuar sobre el mismo de acuerdo con sus

procesos funcionales internos.” (DELGADO et al, 1988: 55).

Es decir, el sistema nervioso estd constituido por una gran cantidad de elementos
aptos para colectar datos del mundo exterior transformdndolos en conocimientos
basicos y complejos. Esto nos permite que reaccionemos y actuemos de acuerdo con sus
procesos. Dicho de otra manera, “Un sistema nervioso puede ser considerado como una
caja negra: ingreso de la informacién (input) -> computarizar la informacién y tomar
decisiones ->salida (output) = comportamiento. La neurociencia investiga el trabajo que
ocurre en esta ‘caja negra.” (WOJTENEK: extraido de: http://www.ustq.edu.ec/neuro/
pdf/Introduccion.pdf - Acceso el 09 de septiembre de 2008, pdgina 223).

Estudiar el sistema nervioso nos permite entender como percibimos y nos
relacionamos con el mundo externo y, ademds, como la experiencia humana y su biologia
se influyen mutuamente. El sistema nervioso puede ser el Gnico que puede llevar a cabo

la gran complejidad de reacciones de control. “Puede recibir literalmente miles de datos
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de informacién procedentes de los diferentes 6rganos sensoriales, y luego integrarlos
todos para lograr la respuesta del cuerpo.” (GUYTON, 1972: 1). Por todo eso, podemos
decir que la neurociencia trata de entender el proceso de decodificacion de los estimulos
exteriores y la reaccién a ellos. Por eso es un conocimiento importante para ser aplicado

a las Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos.

El estudio detallado del sistema nervioso empezd a mediados del siglo XIX. Pero fue
en el siglo XX como fruto de la aplicacién de la metodologia cientifica a la investigacién
neurobioldgica, que los conocimientos sobre el tema experimentaron profundos avances
técnicos y conceptuales. “(...) se ha demostrado que el andlisis del sistema nervioso
es necesariamente multidisciplinario, hecho que suele provocar cierta desazén en los
jovenes investigadores que se asoman por primera vez a la amplia panordmica tecnoldgica
desde la que se aborda el estudio del sistema nervioso.” (ARMENGOL y JAVIER, 1995:
13). Son muchas las técnicas disponibles para el estudio del tejido nervioso, citaremos
aqui algunas referidas por distintos autores: Neuroetologia y Etologia; Neurofisiologfa,
Psicofisiologia y Fisiologia; Anatomia; Farmacologia y Neurofarmacologia; Fisica;
Quimica; Matemdticas; Biologia molecular y celular; Biofisica; Genética, entre otras
(WOJTENEK: extraidode: http://www.usfq.edu.ec/neuro/pdf/Introduccion.pdf -
Acceso el 09 de septiembre de 2008, pdgina 223; DELGADO et al: 1988, 55).

Estas distintas técnicas de las diferentes disciplinas son aplicadas en las diversas
ramas de la Neurociencia. Al tratar de estudiar un sistema tan complejo, como es el caso
del sistema nervioso, la neurociencia se subdividié en ramas especializadas en trabajar
dreas determinadas del sistema nervioso. Por ejemplo, el Institut de Neurociencies
de la Universidad Auténoma de Barcelona organiza sus investigaciones en tres
programas cientificos transversales: fundamentos celulares y moleculares de los procesos
neurodegenerativos; emocién, memoria y trastornos de la mente; y neurociencia
regenerativa y reparativa (extraido de: http://servet.uab.es/neurociencies/ - Acceso el 10
de septiembre de 2008). Para contextualizar un poco mds las ramas de investigacién de
la neurociencia, a continuacién, expondremos algunos de estos linajes y qué es lo que

tratan de investigar:



*  Molecular Neuroscience: responsable por el estudio de cémo las moléculas
posibilitan el control de las células nerviosas sobre su comportamiento excitable, c6émo
facilitan la recepcién y el proceso de entrada de informaciones del entorno y cémo
permiten la comunicacién de una célula o incluso entre una red de células (extraido
de: http://www.ucl.ac.uk/neuroscience/Page.php?ID=5 - Acceso el 10 de septiembre de
2008).

*  Developmental Neuroscience: durante el desarrollo del sistema nervioso, neuronas
se generan a partir de las células progenitoras, adoptan identidades especificas, emigran
a sitios distantes de donde nacieron y forman redes de conexién con otras neuronas.
Esta compleja construccién del sistema nervioso funcional es el tema de investigacién
de la Neurociencia de desarrollo (extraido de: http://www.ucl.ac.uk/neuroscience/Page.

php?ID=6 - Acceso el 10 de septiembre de 2008).

*  Cellular Neuroscience: la neurociencia celular hace el puente entre la funcién
individual de las moléculas y el comportamiento de la reunién de neuronas que cumplen
con un nivel mds alto de funciones como la del sistema visual o del motor. Nervios y
células gliales procesan la informacién recibida por los sentidos para analizar que estd
pasando en el entorno, ellos almacenan la informacién para que esta se pueda recuperar
mids tarde para guiar acciones futuras, y mandan senales para los musculos para dejar
que nosotros nos movamos, hablemos o nos relacionemos con otros (extraido de: http://

www.ucl.ac.uk/neuroscience/Page.php?ID=7 - Acceso el 10 de septiembre de 2008).

*  Systems Neuroscience: estudia la respuesta de las células nerviosas en diferentes
partes del cerebro a figuras, sonidos, tacto y olores. Intentan entender como grupos de
neuronas cooperan unas con las otras para extraer la informacién del entorno y usa eso
para efectuar actos simples, como controlar delicadamente el movimiento de un dedo
o comportamientos mds complejos como dormir y estar despierto (extraido de: hetp://

www.ucl.ac.uk/neuroscience/Page.php?ID=8 - Acceso el 10 de septiembre de 2008).

*  Cognitive Neuroscience: la neurociencia cognitiva trata de investigar como
superiores funciones mentales como percepcién, memoria, atencidén, emocién y toma
de decisiones estdn relacionadas con la actividad neuronal (extraido de: http://www.ucl.

ac.uk/neuroscience/Page.php?ID=9 - Acceso el 10 de septiembre de 2008).

7
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*  Computational Neuroscience: el cerebro usa informaciones reunidas del
cuerpo y del mundo exterior para construir representaciones internas y controlar el
comportamiento. La neurociencia computacional trata de construir teorias y modelos
cuantitativos de cémo el cerebro actiia en los niveles de redes sindpticos y neuronales
(extraido de: http://www.ucl.ac.uk/neuroscience/Page.php?ID=10 - Acceso el 10 de
septiembre de 2008).

*  Clinical Neuroscience: La Neurociencia Clinica se centra en los mecanismos
fundamentales en los que subyacen enfermedades y disturbios del cerebro y del sistema
nervioso. Ademds, trata de desarrollar nuevas formas de diagnosticar estos disturbios y
desarrollar nuevos tratamientos (extraido de: http://www.ucl.ac.uk/neuroscience/Page.

php?ID=11 - Acceso el 10 de septiembre de 2008).

Estos son ejemplos de algunas ramas de la neurociencia y sus especificaciones. Cada
uno de estos estudios se propone investigar determinadas caracteristicas del sistema
nervioso y todos se complementan. Especificamente para el estudio de las Capas de
Anuncios Publicitarios Graficos, nos interesa profundizar en la neurociencia cognitiva.
Como hemos relatado anteriormente, es la rama responsable de investigar las funciones
mentales de la emocidn, toma de decisiones, memoria, atencién y percepcién. Estas son

las dreas con las que trabajaremos en los siguientes capitulos.

2.3.2 Neurociencia Cognitiva

“Just ten years ago, behavioral scientists might not have seen a connection between
human cognition and the genetic revolution, with brain molecules, or with the
mathematics of networks. Today, those topics are all part of a connected island chain of
knowledge.” (BAARS et al, 2007: 4). Es decir, los cientificos conductuales no vefan la
conexién entre la cognicién humana y la revolucién genética con moléculas cerebrales
hasta 1970. La neurociencia cognitiva es una rama relativamente reciente en el estudio
de las neurociencias. En las décadas de 70 y 80, los estudios de la cognicién y del cerebro
estaban aislados uno del otro. Cada uno era tema de su propio grupo interdisciplinario: la

ciencia cognitiva enfocada a la cognicién y la neurociencia al cerebro. Pero en los afos 80



las semillas de integracién de la ciencia cognitiva y neurociencia estaban siendo plantadas
& & y

para formar la Neurociencia Cognitiva. En la década de los 90 maduré ridpidamente

y en el comienzo del nuevo milenio, se convirtié en un campo de investigacion vital

(MACHAMER et al, 2001: 81).

En la dltima década el estudio de la cognicién progresé considerablemente
gracias a la llegada de la Neurociencia Cognitiva que utiliza informaciones y métodos
neurocientificos para afrontar cuestiones psicoldgicas, y asi cambié el paradigma de
los enfoques de la cognicién, incluyendo el orden y en que constituyen los procesos
cognitivos (KOSSLYN et al, 2008: XIII). Para contextualizar, el término cognicién

. . 18 '
se refiere a una variedad de los procesos mentales superiores °, como pensar, percibir,
imaginar, hablar, actuar y plantear (WARD, 2006: 3). Los autores de ‘Procesos cognitivos:
modelos y bases neuronales” definen la cognicién como sinénimo de actividad mental,

« . .y . ., . .,
y afirman que esta “(...) es la interpretacion interna o la transformacién de informacién
almacenada. Se adquiere la informacién a través de los sentidos y se almacena en la
memoria. La cognicién ocurre cuando se obtienen implicaciones o asociaciones a partir

de una observacién, un hecho, o un acontecimiento.” (KOSSLYN et al, 2008: 3).

La Neurociencia Cognitiva es la disciplina puente entre la ciencia cognitiva y
psicologia cognitiva, por un lado, y la biologia y neurociencia por otro (WARD, 2006:
3). Es decir, la Neurociencia Cognitiva intenta adoptar lo mejor de dos mundos al mismo
tiempo: la ciencia cognitiva y la neurociencia. Se compromete con el funcionalismo y la
psicologia, tratando la teoria bésica de las ciencias cognitivas como si fueran un fenémeno

concreto natural causado por la interaccién de niveles neuronales. Es la anatomia de la

psicologia (MACHAMER et al, 2001: 66).

La Neurociencia Cognitiva trabaja tépicos que antes eran evitados y ahora son
ancorados con relacién al cerebro, como por ejemplo, experiencias conscientes, procesos
inconcientes, imaginerfas mentales, control voluntario, intuiciones, emociones, e incluso
el yo (de la psicologia). Parece ser que existe una continuidad mayor entre la psicologia y
el cerebro para los estudios de la percepcién, emocién, memoria y lenguaje. En algunos

casos, entender el cerebro ayuda a resolver problemas que los psicélogos lucharon afios

18 Traduccion libre de: Higher

mental process.
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19 Traduccién libre de: Brain
imaging.

en descubrir, y lo mismo ocurre al contrario, los avances en los estudios de psicologia
cognitiva ayudan al estudio de la neurociencia (BAARS et al, 2007: 4). Es decir, la
Neurociencia Cognitiva trata de entender el proceso de cognicién en el cerebro, y esto
ocurrié gracias a los avances tecnolégicos que posibilitan el estudio del cerebro humano

vivo en laboratorio.

Dicho esto, podemos decir que la revolucién cognitiva ocurrié cuando los
investigadores desarrollaron nuevos métodos para examinar las actividades mentales
de manera mds objetiva. Antes, los conductistas habfan descrito de manera sencilla
las relaciones entre estimulo, respuestas y consecuencias. Ahora los investigadores
pueden hacer una observacién sistemdtica a través de las herramientas que permiten la
formacién de la imagen cerebral'® (KOSSLYN et al, 2008: 8). Esta formacién de imagen
del cerebro fue una ruptura tecnoldgica para la Neurociencia cognitiva, adicionando
nuevas evidencias para décadas de estudios de psicologia cognitiva, métodos de
condicionamiento conductual, psicofisicas y ciencia fundamental del cerebro. Antes de
estos avances tecnolédgicos era muy dificil entender las funciones del cerebro, ya que
las herramientas solamente permitian investigar los cerebros de personas ya muertas

(BAARS et al, 2007: 9).

Los métodos fueron siendo desarrollados con el tiempo. El primero que posibilitaba
observar cerebros humanos vivos fue el electroencefalograma (EEG), después las
radiografias cerebrales y en seguida la tomografia computadorizada (CT). Hoy por hoy
existen mds de una docena de técnicas que se desarrollan ripidamente (buscando una
mejor) y que tratan de alcanzar una precisién mejor de imagen y de informacién (BAARS
et al, 2007: 9). Los métodos mds utilizados por la Neurociencia Cognitiva destacados
por algunos autores son: functional magnetic resonante imaging o resonancia magnética
funcional (fMRI); positron emission tomography o tomografia por emisién de positrones
(PET); electroencephalography o electroencefalografia (EEG); magnetophysiological
methods o magnetoencefalografia (MEG) (BAARS et al, 2007; MACHAMER et al,
2001; WARD, 2006; KOSSLYN et al, 2008; GAZZANIGA, 2004; entre otros). Para
facilitar el entendimiento de cada método hemos creado un cuadro con la descripcién

de cada uno y su funcién.
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Meétodos de la Neurociencia Cognitiva, descripciones y funciones.
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Cuadro 5

Fuente: Cuadyro de elaboracion propia a partir de informaciones de: BAARS et al, 2007; MACHAMER et al,

2001; WARD, 2006; KOSSLYN et al, 2008; GAZZANIGA, 2004
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Este cuadro nos posibilita visualizar de manera general los métodos utilizados por la
Neurociencia Cognitiva, las diferencias de cada uno, tanto en la herramienta como en las
funciones. El método se debe escoger de acuerdo con el objeto de investigacién llevando
en consideracién las necesidades de resolucién y exactitud espacial del escaneamiento,
también es necesario tener en cuenta los presupuestos porque son experimentos caros y
varfan mucho de precio. Hoy por hoy, la técnica mds utilizada para las investigaciones
de Neurociencia Cognitiva es el fMRI, que no es un método tan caro como el MEG y

tiene muy buena resolucién temporal y exactitud espacial.

Los avances y desarrollos tecnolégicos posibilitaron el crecimiento del estudio de
la neurociencia en general y también de la neurociencia cognitiva, lo que permitié
que se infiltrase en muchas dreas, que antes no eran consideradas como disciplina
del cerebro, incluyendo la filosofia, la lingiiistica, la inteligencia artificial, y muchas
otras que constituyen las ciencias cognitivas. Particularmente, nos ha proporcionado
nuevos conocimientos con respecto al funcionamiento del cerebro, como este procesa la
informacién, ademads del poder de las emociones para influenciar conductas complejas.
Las herramientas de la neurociencia ofrecen literalmente una mirada hacia dentro de

la ‘caja negra’ del cerebro, lo que nos permite que examinemos qué pasa en sus niveles

estructurales y funcionales (MARCI, 2008).

El cerebro es probablemente el 6rgano mds complejo de todos y la neurociencia trata
de conocer sus niveles estructurales y funcionales, es decir, la configuracién espacial de
diferentes tejidos del cerebro y las funciones del cerebro asociadas a procesamientos.
Por eso es importante el enfoque en la Neurociencia Cognitiva, que es el campo
responsable por los temas que nos interesan en esta Tesis Doctoral. Segtn la opinién
de los neurocientificos y los psicélogos, la neurociencia cognitiva debe trabajar cuatro
topicos: percepcién, emocién, atencién, memoria (MACHAMER et al, 2001, 83). Y
analizando los libros que tratan del tema especificamente, encontraremos el desarrollo
de estos asuntos (como por ejemplo: BAARS et al, 2007; WARD, 2006; KOSSLYN et
al, 2008; GAZZANIGA, 2004; MACHAMER et al, 2001; entre otros).



La eficiencia de un Anuncio Publicitario Grifico depende de la atraccién de la
atencién del receptor, para que la informacién sea procesada de modo perceptivo,
ingresando luego en la memoria (esencial para atribuir un significado al input) y
activando emociones (que desempefa un papel clave, juntamente con la atencidn,
modulando la operacién del procesamiento de la informacién). Por eso es importante
conocer como estdn siendo tratados estos temas por la neurociencia. Es decir, es un
mundo cientifico, que a primera vista, parece estar muy distante del nuestro, pero que
cuando entramos en él, vemos que sus nociones pueden agregar valor a nuestro estudio.
Para esto, a continuacién relataremos como los investigadores de la publicidad estin
trabajando los conocimientos de la neurociencia a su favor, principalmente los estudios
de la Neurociencia Cognitiva, para después, en los siguientes capitulos, profundizar en

los estudios de emocién y memoria, por un lado, y percepcién y atencién, por otro.

2.3.3 Neurociencia y Publicidad

“The insights of neuroscience are only just becoming available for the study of
advertising.” (PLASSMAN et al, 2007: 151). Asi es como empieza un articulo publicado
en la revista cientifica Internacional Journal of Advertising en 2007. Esta afirmacién
indica que hace poco que los conocimientos de la neurociencia comenzaron a ser
aplicados en los estudios de la publicidad. Los autores resaltan que los publicistas tienen
mucho que aprender de la neurociencia. Los conocimientos de la neurociencia permiten
a los estudiosos de la publicidad entender como los anuncios son procesados, como la
marca es almacenada en la memoria, y también el posterior efecto en el comportamiento
de los receptores. (PLASSMAN et al, 2007: 151-170). Dicho esto, el intercambio del

saber de estas dos disciplinas puede ser interesante para ambos lados.

Sin embargo, las técnicas de la neurociencia no deben ser vistas como la tnica
manera de conocer lo que pasa en la cabeza de los consumidores. “(...) brain scanning
technologies such as fMRI and EEG are fantastic at illustrating how the brain works,
but the leap from that to creating better marketing is a big one. It’s not a given that these

techniques will be better than ‘conventional’ market research.” (PAGE y RAYMOND,
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2007: 132). Dicho de otra manera, los métodos utilizados por la neurociencia ilustran
como el cerebro trabaja, pero esto no quiere decir que con estas informaciones sea posible
crear un marketing mds efectivo. Estos métodos no son mejores que las investigaciones

convencionales del mercado.

La neurociencia presenta algunas conclusiones muy interesantes a partir de
escaneamientos cerebrales que ensefian como el cerebro responde a varios estimulos,
y estos conocimientos pueden afadir mucho a la investigacion sobre la publicidad.
Incluso asi, no debemos cambiar las investigaciones convencionales por los tecnolégicos
scanner cerebrales, puesto que nuestra real necesidad es entender el porqué y el cémo
los consumidores eligen (FORD, 2007: 132). Lo que queremos decir, no es que la
neurociencia no tenga ningdn valor para los investigadores de la publicidad, por el
contrario, estas técnicas son muy poderosas, pero hay que saber interpretarlas y utilizarlas
para avanzar nuestro conocimiento generalizado sobre como el marketing trabaja. Antes
de entusiasmarnos con las técnicas, debemos aprender y entender lo que la investigacién
en neurociencia estd generando sobre el cerebro y el comportamiento, para que de esta

manera podamos aplicarlo al estudio de la publicidad (PAGE y RAYMOND, 2007).

“There are enormous benefits to be gained from a greater understanding of the
learning generated by neuroscience — and it’s perhaps here that marketers should be
looking, rather than at the pretty brain pictures.” (PAGE y RAYMOND, 2007: 134).
Graham Page y Jane Raymond afirman que se pueden ganar muchos beneficios del
aprendizaje generado por la neurociencia. El personal de marketing debe fijarse en esto,
mds que preocuparse solamente por aplicar las técnicas en si. Peter Kenning alega que
es importante entender que no existe nada como un botén de compra en el cerebro.
Los investigadores deben utilizar los conocimientos de la neurociencia para desarrollar
nuevas teorfas sobre el cerebro humano y sus significados para el marketing y la
publicidad: “There is no such thing as a ‘buy button’ in the brain, nor does neuroscience
enable us to read the consumer’s mind. If we bear all this in mind, we will derive some
helpful and interesting information from neuroscience, which might help us to test and
further develop our theories about the human brain and its meaning for marketing and

advertising.” (KENNING, 2008: 472).



Cuando un estudio tan poderoso como el de la neurociencia sale de su dmbito
cientifico y empieza a agregar conocimientos para otras disciplinas, es natural que haya
mucha discusién sobre el tema. Lo que se debe tener en cuenta es que no es posible
aplicar los métodos a todos los anuncios para saber como estos actuardn en el cerebro de
los consumidores, y por eso la necesidad de utilizar estos conocimientos para entender
como el cerebro humano responde a estimulos de marketing y publicidad. Ademds, los
métodos de la neurociencia nos permiten conocer la estructura y el funcionamiento
del cerebro, pero no nos posibilitan entrar y saber que pasa en la mente del sujeto
experimental. De esta manera, publicistas deben acumular e integrar conocimientos
substanciales sobre la estructura y funcionalidad del cerebro humano, y no gastar

energfas en buscar como un determinado estimulo cualquiera afecta al cerebro.

Asimismo, nos interesa buscar investigaciones que nos ayuden a entender como
los estimulos provocados por mensajes grificos actGan sobre el cerebro humano. Es
decir, experiencias de la neurociencia que agreguen valor al estudio de la publicidad

que agreg
grifica y que anadan conocimientos con la intencién de controlar la comunicacién de
los mensajes efectivamente. Saber qué pasa con el cerebro humano frente a un estimulo
gréﬁco. De esta manera, a continuacién citaremos algunos estudios que creemos que

cumplen esta funcién.

El primer experimento que relataremos es puramente neurocientifico, sin embargo,
puede ser perfectamente aplicado ala publicidad. Un grupo de neurocientificos cognitivos
de la University College of London hizo un estudio que trataba de conocer si el nivel
de carga de atencidn en una tarea relevante determinaria un procesamiento neuronal
inconsciente de estimulos invisibles. Es decir, investigaban si la carga de atencidén es
fundamental para que hubiera un procesamiento en el cerebro humano. (Encontraron
las primeras evidencias fisiolégicas: imdgenes subliminales invisibles atraen la atencién
del cerebro en un nivel subconsciente. Utilizando el método de fMRI, la investigacion
se enfocd en si una imagen que no estamos conscientes de verla, pero que de todas
maneras llega a la retina, tiene un impacto sobre la actividad cerebral en la corteza visual
primaria. Los cerebros de los sujetos experimentales respondieron al objeto incluso

cuando no eran conscientes de haberlo visto (BAHRAMI, 2007). Si aplicamos estas
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conclusiones a nuestro estudio, podemos decir que estimulos visuales que el receptor no
presta demasiada atencién o que no es consciente de verlos en un Anuncio Publicitario

Grifico también pueden comunicar el mensaje.

Para Carl Marci, investigaciones del campo de la neurociencia cognitiva llevan a
importantes conclusiones sobre el papel de las emociones en la publicidad, como por
ejemplo: (1) centros emocionales del cerebro procesan la informacién antes que las dreas
cognitivas y ejercen influencias significantes en los procesos cognitivos subsecuentes;
(2) procesamientos emocionales juegan un papel poderoso en dirigir la atencién,
determinando a fondo el proceso y la influencia de la formacién de la memoria; (3)
muchos aspectos de procesamientos emocionales, procesamientos de informaciones
y aprendizaje ocurren automdticamente, sin consciencia directa, e implican distintas
dreas del cerebro separadas del centro de lenguaje, complicando asi, la habilidad del

consumidor en relatar sus experiencias emocionales con precision (MARCI, 2008: 474).

Un paso muy importante para la relacién entre neurociencia y publicidad empez6
con una investigacién que es referencia en varios articulos (como por ejemplo: PAGE y
RAYMOND, 2007; PLASSMAN et al, 2007; MARCI, 2008), el experimento hecho por
McClure, Tomlin, Cypert, Montague y Montague en 2004, demostré que cuando los
individuos son conscientes de la marca del refresco que consumen (al revés de cuando no
lo saben), ellos prefieren el producto de marca. A menudo los consumidores mostraron
las preferencias por determinada marca con activacién de memorias emocionales y no
con la activacién de los centros relacionados al gusto. Podemos decir que es evidente que

las bases neurobiolégicas de la marca responden e influyen més que el estimulo sensorial

(MCCLURE et al, 2004).

Estos son ejemplos de cémo la neurociencia puede atribuir conocimiento a la
publicidad y de cémo la publicidad debe posicionar la marca en un contexto emocional
para que sea eficiente. Nuestra intencién aqui no es relatar todas las investigaciones de
la neurociencia que colaboran con la publicidad, sino ejemplificar lo importante que es
conocer la estructura y funcionamiento del cerebro humano para comprender como la

publicidad puede actuar para provocar efectos conductuales en el receptor.



Segtin Plasman, Ambler, Braeutigam y Kenning la publicidad funciona de dos
maneras: causa la respuesta inmediata y/o cambia la respuesta de la memoria del
receptor sobre la marca, lo que influird mds tarde en su comportamiento sobre la marca
(PLASSMAN et al, 2007). Las técnicas y conocimientos de la Neurociencia pueden
ayudarnos a entender estos procesos, lo que nos posibilitard saber como estos procesos
pueden afectar conductas posteriores. Este tipo de informacién es muy valiosa para la
publicidad, ya que nos ayuda a comprender como la publicidad afecta o deberfa afectar

al individuo.

El estudio de la neurociencia nos posibilita conocer el poder de las emociones sobre
comportamientos complejos. El profesor Antonio Damasio”!, especialmente, llegé a
elementos que permitieron entender que el papel de las emociones en la supervivencia
no es interferido por la racionalidad, sino que determina esta racionalidad. Y este
conocimiento es muy importante para el marketing, la publicidad y los investigadores.
Esta compresiéon influenciard el modo como investigamos y como interpretamos las
investigaciones. “The marketing model has largely been a very rational (Fishbein-type)
model of rational needs, with their level of urgencies, and perceptions of the brand as
fulfilling these needs. This rational model will be replaced by a model with emotions
taking centre stage.” (DU PLESSIS, 2007: 130). Es decir, el modelo de marketing ha
sido mayormente racional y existe la necesidad de sustituirlo por un modelo donde las
emociones son el centro del contexto. Erick Du Plessis también afirma que se deberia
empezar a utilizar términos como ‘emoti-marketing’ y ‘emoti-publicidad’ ya que

designan mejor lo que serd el futuro.

Como hemos visto, la emocién tiene un papel determinante en la publicidad, y
los estudios de la neurociencia nos permiten entender la importancia de la emocién
que afecta los comportamientos complejos, sean estos inmediatos o futuros, ademds de
tener una relacién intrinseca con la memoria y la percepcién. La publicidad debe llegar
a activar las emociones del receptor para que cumpla con sus objetivos, relacionados con
la memoria, relacién afectiva y comportamiento sobre la marca. Citando a Kenning, no
existe ningtn botén en el cerebro que la publicidad pueda presionar para que ocurra

la compra (KENNING, 2008: 472). Asimismo, la meta de la publicidad es crear una

21 Para mids detalles sobre el
estudio del Profesor Antonio
Damasio, ver apartado 2.4.
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relacion del receptor con la marca, para que después influya en su comportamiento de
compra. Por eso y por todo lo que hemos estudiado hasta aqui, es necesario entender
el papel de las emociones en el estudio de la publicidad. De esta manera, nos parece
de extrema importancia profundizar en el estudio de las emociones en esta tesis para
entender qué son, cémo funciona el cerebro emocional y contextualizar el disefio

emocional.



“No advertising researcher, be it a practitioner or an academic, doubts that
emotions are an important factor in the advertising process. In models on “how
advertising works,” emotions have never been completely absent. According to
the earliest advertising model AIDA, introduced by Strong (1925), an emotional
reaction (here: desire) occurred only after consumers had experienced interest for
the advertisement or the product. This led to the widespread conception that the
advertising process starts with attention (A) and cognitive processing (Interest),
which loads to affect (Desire), and then generates behavior (Action). Models based
on this order of processing are generally called “hierarchy of effects” models and

dominated advertising literature for years.”

(POELS y DEWITTE, 2006: 18).

2.4 Emocion Estética

Estructura del Capitulo:

® La Emocidn: qué es, las emociones y sus efectos, condiciones que
producen emociones.

® El Cerebro Emocional: qué es, influencia de las emociones en el
ﬁncionamiento cogniscivo, Inueytzgdciones, Antonio Damasio,

Joseph LeDoux.

* El estado de dnimo y la memoria: investigaciones, influencias
del estado de dnimo en la memoria, influencia de las emociones
en el estado de dnimo y en la memoria.

e [l Disesio Emocional: emocidn estética, diserio emocional,
diserio emocional de productos, disefio emocional de Anuncios
Publicitarios Grdficos, investigaciones, importancia y aplicacion.

En este apartado hablaremos de cémo un APG puede causar emociones que ayudan
en la transmisién de la informacién, en el recuerdo del anuncio y en la persuasién.
Empezaremos definiendo las emociones de manera sintética, tratando de entender
como el estado emocional influye en la percepcién de lo que estd alrededor; como
eventos en nuestro entorno pueden causar emociones; describiendo algunas emociones
y condiciones fisicas que producen reacciones emocionales en los sujetos. El siguiente
paso serd explicar el cerebro emocional, sus caracteristicas fisioldgicas y estudios recientes
que relacionan el cerebro emocional al comportamiento. Posteriormente, aplicaremos
esa masa teérica al estudio del disefio grifico y de la publicidad. Nos interesa saber cémo
esto afecta al comportamiento, a la percepcién y a la memoria del receptor. Por tltimo

hablaremos de estudios recientes que relacionan emocidn, estética y publicidad.
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22 Como no es nuestra inten-
cién hacer un relato exhaustivo
de todos los conceptos de emo-
cidn, hemos decidido recoger es-
tas tres perspectivas. Ya que estas
abarcan las conceptualizaciones
mds importantes para nuestro
estudio. La perspectiva etimold-
gica contiene las informaciones
sobre el origen de la palabra, la
psicoldgica relativa a la mente
humana y la fisioldgica en como
Jfunciona la emocion en el cuer-

po humano.

2.4.1 La Emocién

En lo que se refiere a la Emocién, estamos de acuerdo con Rom Harré cuando
dice que “The concept of emotion gives rise to a number of philosophical problems.”
, : . La conceptualizacién del término emocidén causa grandes

HARRE, 1986: 15). L tual del ¢ grand
problemas filoséficos. Para no entrar en esa discusion buscaremos la conceptualizacién a
partir de la definicién etimoldgica, psicolégica y fisioldgica™ del término. Son estas tres
perspectivas las que nos ayudardn a entenderlo de manera eficiente para que sea aplicado

en nuestro estudio.

En primer lugar, emocidn, desde la perspectiva etimoldgica, “designa una ‘mocién’
o movimiento hacia fuera” (BRUNO, 1988: 99). De acuerdo con Goleman, todas las
emociones nos llevan a tener reacciones automdticas e impulsivas. La raiz de la palabra
proviene del verbo latino movere (moverse) més el prefijo <<e->>, que significa algo asi
como <<movimiento hacia>>, es decir, en toda emocién hay implicita una tendencia a
la accién (GOLEMAN, 1996: 25). Dicho de otra manera, emocién significa expresion
motora actuando a través de la conducta, sea ésta de lenguaje verbal o simplemente
corporal.

Desde la perspectiva psicoldgica, la emocién es:

“Experiencia o estado psiquico caracterizado por un grado muy fuerte de sentimiento
y acompariado casi siempre de una expresion motora, a menudo muy intensa (...)
Totalidad de la experiencia durante cualquier periodo en que tienen lugar cambios
corporales muy marcados de sentimiento, sorpresa o trastorno. Expresion dindmica de
los instintos, que puede emanar de fuentes conscientes o inconscientes.” (WARREN,

1973: 106).

Desde un punto de vista fisioldgico “una emocién es un proceso somdtico que
implica marcadas fluctuaciones en el estado de activacién del organismo. Estos cambios
se manifiestan en alteraciones del ritmo cardfaco y respiratorio, secrecién acentuada de las
glindulas sudoriparas, etc.” (BRUNO, 1988: 98). Son condiciones psiquicas mudables
que proceden de fuentes conscientes o inconscientes causando variaciones corporales
como respuesta. Segin Goleman, el término emocién se refiere a un sentimiento y a los

pensamientos, los estados psicoldgicos, los estados bioldgicos y el tipo de tendencias a la

accién que lo caracterizan (GOLEMAN, 1996: 418).



Estamos sujetos a sentir emociones todo el tiempo provocadas por el entorno, sus
elementos y situaciones. Al mismo tiempo, se pueden causar diferentes emociones
en personas diferentes. “Las emociones forman parte de la vida corriente. El término
emocién designa sentimientos que cada uno de nosotros puede reconocer en si mismo
por medio de la introspeccién o atribuir a los demds por extrapolacién.” (DANTZER,
1989: 29). Las emociones sirven para que entendamos nuestra reaccion y la de las otras
personas a un determinado hecho o factor. Concisamente, las emociones son aquellos
estados afectivos que pueden ser experimentados y que tienen la propiedad de excitar y

motivar al individuo.

El mds grande sintetizador de las ideas sobre la naturaleza de las emociones fue
Charles Darwin (PLUTCHICK y KELLERMAN, 1980). En su libro La Expresion
de las Emociones en los Animales y en el Hombre, Darwin “concluded that emotions
have evolved with definite functions, which are primarily to increase the chances of
survival. Basically, emotions comunicate information from one animal to another.”
(PLUTCHICK y KELLERMAN, 1980: XV). Desde los estudios de observacién del
bidlogo inglés, las emociones son bdsicamente adaptables y ayudan a establecer el
comportamiento del animal de acuerdo con lo que requiere su entorno. Igualmente,
Goleman afirma que cada emocién nos predispone a una accién distinta, esta accién es
aprendida por actuaciones pasadas antes del mismo sentimiento y que nos permitieron
resolver adecuadamente dicho desafio (GOLEMAN, 1996: 418). Es decir, desde esta

conjetura, es una reaccion aprendida y no innata.

El autor de Inteligencia Emocional, Daniel Goleman, explica la naturaleza de la
influencia de las emociones en los sujetos, y afirma que todos los seres humanos tenemos
dos mentes, una que piensa y la otra que siente. Estas dos formas de conocimientos acttian
de manera reciproca para construir nuestra vida mental. Existe una proporcionalidad
constante entre la mente que siente y la mente que piensa. Segin el autor, la mente
racional es la que nos permite ser conscientes, mds capaces de ponderar y de pensar
de una manera mids reflexiva, es la modalidad de comprensién. La mente que siente es
un tipo de conocimiento mds impulsivo y mds poderoso, aunque muchas veces puede
parecer ilégico, esta es la mente emocional. Asi, para Goleman, la mente emocional es en

el lenguaje coloquial, el “pensar con el corazén” (GOLEMAN, 1996: 29).
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23 Los autores consultados
utilizan las dos clasificaciones:
primaria y bdsica (VALLES Y
VALLES, 2000; GOLEMAN,
1996; BISQUERRA, 2002)
para referirse a las emociones
Sfundamentales y puras. Que no
son emociones secundarias o de-

rivadas.

Entendida la definicién de emocién desde la perspectiva etimoldgica, psicoldgica y
fisioldgica, a continuacién explicaremos cuales son las emociones primarias o basicas
del ser humando, desde el punto de vista de diversos autores. Existen centenares de
emociones y entre ellas existen mds mezclas, mutaciones, variaciones. Los investigadores
atn no estdn de acuerdo con respecto a que emociones pueden ser consideradas primarias,
tampoco si existen emociones primarias. Los cientificos todavia estin en desacuerdo
en muchas cosas sobre el estudio de las emociones, tal vez porque atin sea un tema
muy joven y poco profundizado. “Las emociones se han clasificado siguiendo nimeros
y variados criterios, de acuerdo con las conceptualizaciones que los diversos autores
que se han ocupado del tema han aplicado.” (VALLES y VALLES, 2000: 125). Con la
intencién de relacionar de manera sintética los autores que han clasificado las emociones

bésicas hemos utilizado el cuadro explicativo de Vallés y Vallés adaptado de Bisquerra

(VALLES y VALLES, 2000: 125):



Autores Criterio
Clasificatorio

McDougaII (1926) Relacion con los instintos

Mowrer (1960) )7 Innatos

Arnold ( 1969) )7 Afrontamiento

Plutchick (1980) Adaptacion biologica

Expresion facial

(

(

(

(

(

( |
G ) oo
(

¢

(

(

(

(

Ekman, Fnesen
y Ellswoth (1982)

Weiner (1986) )7 Independencia

atribucional

Oatley y Sin contenido

Johnson- Laird proporcional

(1987)

I
Izard (1991) )7

Lazarus (1991) )7 Cognitivo

Emociones primarias
Goleman (1996) ) y sus familiares

Cristobal ( 1996) Respuesta somatica

ernandez-AbascaI Emociones bésicas
1997) principales

Torrabadella Respuesta fisiologica
(1997) P | 9

( Calle (1998) )7 Salud emocional

Procesamiento

(Emociones Bésicas)

Asombro, euforia, ira, miedo, repugnancia,
sometimiento, ternura.

Dolor, placer.

Amor, aversion, desaliento, deseo, desesperacion,
esperanza, ira, odio, tristeza, valor.
|
Aceptacion, alegria, expectacion, ira, miedo,
repugnancia, sorpresa, tristeza.

|
Ira, jubilo, miedo, repugnancia, sorpresa, tristeza.
|
Ansiedad, desprecio, interés, ira, jubilo, miedo,
repugnancia, sorpresa, verglienza.
[
Culpabilidad, desesperanza, felicidad, ira,
sorpresa, tristeza.
|

Felicidad, ira, miedo, repugnancia, tristeza.

Alegria, ansiedad, culpa, desprecio, disgusto,
excitacion, ira, miedo, sorpresa, verglienza.
[
Ira, ansiedad, verglienza, tristeza, envidia, disgusto,

felicidad/alegria, estar orgulloso, amor/afecto, alivio,

esperanza, compasién y emociones estéticas.
|
Ira, miedo, felicidad, amor, verglienza, sorpresa,
aversion, desagrado, tristeza.

Alegria, célera, miedo y pena.

Miedo, ira, ansiedad, asco, tristeza, hostilidad,
sorpresa, felicidad, humor, amor.

Alegria, afecto, miedo, ira y tristeza.
|
Positivas: Amor, atencién, compasion, contento,
ecuanimidad, sosiego... Negativas: abatimiento,
afan de posesividad, ansiedad, avaricia...

Cuadro 6: Autores y criterios de clasificacion de las emociones o estados emocionales

Fuente: VALLES y VALLES, 2000: 125. Adaptacion de Bisquerra, 2000: 94.
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( Emocion )( Autor )

Cuando se habla de una persona emocional desde el punto de vista coloquial,
normalmente se piensa en una persona fragil, de llanto fécil, que siente demasiado las
cosas, sentimental. Pero, a partir del panorama cientifico, podemos afirmar que somos
seres emocionales y esto no quiere decir necesariamente que seamos muy emotivos.
Todos los seres humanos sin dafio en ninguna parte del cerebro emocional manifestamos
emociones que causan reacciones répidas que llevan a actuar en funcién de lo que
sentimos en ese momento. Estas emociones pueden ser tanto positivas como negativas.
“Before one can measure emotions, one must be able to characterise emotions and

distinguish them from other states.” (DESMET, 2003: 112).

Creemos que es también importante caracterizar y distinguir las emociones, ademis
de relacionar las reacciones que cada una de estas emociones primarias pueden provocar.
En el siguiente cuadro elaborado por nosotros, relatamos las nueve emociones bdsicas
citadas por Vallés y Vallés y por Goleman en sus respectivos libros. Ademds, describimos
los sinénimos utilizados por cada autor y las reacciones fisiolégicas producidas por cada

emocion.

( Sinonimos ) (Reaccién Fisiolégica)

Aumento del flujo sanguineo en las manos,

Rabia, enojo, resentimiento, furia, exasperacion, 5,menta el ritmo cardiaco y la tasa de hormonas,

indignacion, acritud, animosidad, irritabilidad, como la adrenalina, generan cantidad de energia
hostilidad, odio y violencia necesaria para acometer acciones vigorosas.
|
Vallés y ) Sinénimos no citados por Goleman: célera, Aumento del latido cardiaco, rostro desencajado,
Vallés rencor, aversion, tension, excitacion, agitacion,  enrojecimiento de la cara, las cejas elevadas,
(2000) ) animadversion, celos, envidia, impotencia. aumento de la presion arterial, etc.

La sangre se retira del rostro y fluye a la
musculatura esquelética larga, como las piernas

Ansiedad, aprension, temor, preocupacion, por ejemplo, favoreciendo asi la huida. Las

consternacion, inquietud, desasosiego, conexiones nerviosas de los centros emocionales
incertidumbre, nerviosismo, angustia, susto, del cerebro desencadenan también una respuesta
terror, fobia y panico hormonal que pone el cuerpo en estado de alerta

general,sumiéndolo en la inquietud y

predisponiéndolo a la accion.
I

Enervacion del vello cutaneo, aumento del ritmo

Sinénimos no citados por Goleman: horror, cardiaco, aumento del ritmo respiratorio y dificultad
pavor. para inspirar, opresion toracica, ojos desorbitados,

dificultad para tragar, temblores en las manos.



Vallés y
Vallés

Angustia, desesperacion, inquietud, estrés,
preocupacion, anhelo, desazon,
consternacion, nerviosismo.

(2000)

Goleman‘ Afliccién, pena, desconsuelo, pesimismo,
(1996) melancolia, autocompasion, soledad,
7 ) desaliento, desesperacion y depresion.

Tristeza

Vallés y ) Sinénimos no citados por Goleman: frustracion,
Vallés decepcion, dolor, pesar, desgana, morrifia,
(2000) , abatimiento, disgusto, preocupacion.

Goleman’ Culpa, perplejidad, desazén, remordimiento,
(1996) humillacién, pesar y afliccion.

Vallés y ) Sinénimos no citados por Goleman: timidez,
Vallés inseguridad, verglienza ajena, bochorno, pudor,

(2000)  recato, sonrojo, verecundia.

Vergilienza

Goleman Desprecio, desdén, displicencia, asco,
(1996) antipatia, disgusto y repugnancia.

Vallés y ) Sinénimos no citados por Goleman: Hostilidad,

Vallés acritud, animosidad, resentimiento, rechazo,
(2000) ) recelo.

Felicidad, gozo, tranquilidad, contento,
Goleman beatitud, deleite, diversion, dignidad, placer
(1996) sensual, estremecimiento, gratificacion,

satisfaccion, euforia, capricho, éxtasis.
Alegria

Vallés y

Vallés Sinénimos no citados por Goleman:

entusiasmo, excitacion, alivio, regocijo, gozo.

(2000)

Aceptacion, cordialidad, confianza, amabilidad,
afinidad, devocion, adoracién, enamoramiento y
) agape.

Goleman
(1996)

' Amor '

Vallés y
Vallés
(2000)

Sinénimos no citados por Goleman: afecto,
carifio, ternura, simpatia, empatia, respecto,
veneracion, gratitud.

Actitud nerviosa, fatigabilidad, dificultad para
relajarse, temblores, llanto facil, insomnio,
dificultad para concentrarse, pérdida de memoria,
lentitud en la tarea escolar, pérdida de atencién,
pérdida de interés, dolores musculares, tension
muscular, espasmos musculares, rechinar de
dientes, voz trémula, sofocos, sensacion de
debilidad, vision borrosa, dolores de cabeza,
taquicardia, palpitaciones, nauseas, vomitos,
estrefiimiento, diarreas, polaquiuria, sequedad de
boca, rubor, palidez, piel de gallina, vértigos.

Disminucion de energia y del entusiasmo por las
actividades vitales, y cuanto mas profundiza y se
acerca a la depresion, mas se endentece el
metabolismo corporal.

Arritmias cardiacas, somatizacion de falsas
dolencias, fatiga fisica, insomnio, etc.

Enrojecimiento de la cara y alteraciones en el ritmo
respiratorio y cardiaco.

Los componentes psicofisiolégicos son aquellos
que producen alteracion organica al mantener ese
estado de animo, principalmente la ansiedad y las
dificultades respiratorias.

Aumento en la actividad de un centro cerebral que
se encarga de inhibir sentimientos negativos y de
aquietar los estados que generan preocupacion, al
mismo tiempo que aumenta el caudal de energia
disponible.

Aportacién de serotonina en las conexiones
sinapticas neuronales, aumentando el optimismo
como sentimiento mas duradero de la alegria
subita, expresion facial de la sonrisa y la risa,
aportan bienestar fisico y psicolégico al individuo.

Los sentimientos de ternura y de satisfaccién
sexual activan el sistema nervioso parasimpatico,
que engloba un amplio conjunto de reacciones que
implican a todo el cuerpo y que dan lugar a un
estado de calma y satisfaccion que favorece la
convivencia. La pauta de reaccién parasimpatica
esta ligada a la <<respuesta de relajacion>>.
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Goleman
(1996)

Vallés
(2000)

El arqueo de las cejas que aparece en los
momentos de sorpresa consigue que aumente el
campo visual lo que permite que penetre mas luz
Sobresalto, asombro, desconcierto, en la retina, proporcionandonos
admiracion. consecuentemente mas informacion sobre el
acontecimiento inesperado, facilitando asi el
descubrimiento de lo que realmente ocurre para
que elaboremos un mejor plan de accién.
|

Vallés y ) Se produce como consecuencia de ocurrir un  El organismo responde rapidamente y del mismo
acontecimiento inesperado, tiene duracion modo se adapta a la nueva situacién reconvirtiendo
breve. la emocién en otra como consecuencia.

Cuadro 7: Emociones, sus sinénimos y la reaccién fisiolégica.

Fuente: Cuadro de elaboracion propia, 2009, a partir de informaciones de: GOLEMAN:, 1996; VALLES ¥
VALLES, 2000

Las reacciones presentadas en el cuadro forman parte de la experiencia emocional.
Nos sentimos literalmente bien o mal, relajados o tensos, y lo sentimos a través del
cuerpo. Las emociones tienen la naturaleza de juicios y provocan reacciones en el cuerpo.
Asi es que las emociones son esenciales para el comportamiento humano, “Una de las
facultades de la mente humana es su capacidad para sonar, imaginar y planear el futuro.
En este libre y creativo vuelo de la mente, el pensamiento y la cognicién desatan la
emocién, y ello a su vez los modifica.” (NORMAN, 2005: 29). El proceso cognitivo
comprende e interpreta el mundo que nos rodea y las emociones nos permiten tomar las

decisiones sobre ese mismo entorno.

Para entender como estas emociones pueden ser provocadas, Norman cita
algunas condiciones que, segtin su punto de vista, alteran o producen afectos, tanto
del tipo positivo como del negativo. Son situaciones y objetos que son determinados
a una predisposicién genética de los seres humanos, conforme la historia evolutiva.
El afirma que: las “listas reflejan mi opinién sobre aquello que podria estar prefijado
automdticamente en el sistema humano.” (NORMAN, 2005: 46). A continuacidn,
presentamos un cuadro elaborado por nosotros a partir de las listas desarrolladas por

Norman:



Condiciones que pueden

afectar positivamente

Lugares con una luz calida y
confortable

Clima templado

Sabores dulces y olores
agradables

Colores brillantes y muy
saturados

Sonidos <<relajantes>> y
ritmos y melodias sencillos

Musica y sonidos armoniosos

Caricias

Rostros sonrientes

Golpes ritmicos

Seres humanos
<<atractivos>>;

Objetos simétricos;

Objetos redondeados y
suaves;

Sensaciones, sonidos y
formas <<sensuales>>

Condiciones que pueden
afectar negativamente

Cumbres y lugares altos

Ruidos fuertes, inesperados
y repentinos o luces brillantes

Objetos que <<se nos

vienen encima>> (objetos
que parecen estar a punto
de golpear al observador)

Un frio o un calor extremos

Oscuridad

Luces extremadamente
brillantes o ruidos muy fuertes

Un terreno vacio y
llano (desiertos)

Un terreno muy lleno
(bosques, junglas o selvas)

Muchedumbres o multitud
de gente

Olores a podrido o alimentos
en descomposicion; Sabores
amargos

Objetos afilados

Ruidos abruptos y asperos;
Ruidos chirriantes y
discordantes

Cuerpos humanos deformes
Serpientes y aranas

Heces humanas (y su hedor);
Fluidos corporales de otros
seres humanos; Vomitos.

Cuadro 8: Condiciones que pueden afectar a las personas, positiva o negativamente

Fuente: Cuadro de elaboracion propia, 2009, a partir de las informaciones de NORMAN, 2005: 46-47.
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Estas listas reflejan condiciones que causan reacciones relativamente comunes en los
seres humanos. Podemos decir que la ventaja que tenemos sobre los otros animales es que
podemos reflexionar y dominar las reacciones sobre estos efectos (positivos o negativo)
puramente biolégicos. Para los disefiadores es interesante conocer las condiciones que
generan determinadas reacciones para saber preparar un ambiente propicio ala impresion
que desea provocar en los receptores. Las imdgenes provocan reacciones emocionales en
los receptores, y el disefiador puede reflexionar sobre el tipo de imagen y el tipo de

reaccién que pretende provocar.

Cualquier informacién recogida en torno al mundo induce el sistema a emitir un
juicio y de este modo pone en alerta los otros centros del cerebro, los cuales liberan los
neurotransmisores determinados en funcién del estado de afecto en cuestién. En el caso
del anuncio publicitario gréfico esta busqueda de informacién ocurre a través de los ojos.
A través de los pensamientos, las sustancias quimicas, o los neurotransmisores también
son liberados y modifican el modo operativo del cerebro. De este modo, cuando un
receptor piense sobre el anuncio, cuando haga una reflexién, los neurotransmisores serdn

liberados, y también asi serd alterado su estado de dnimo.

2.4.2 El Cerebro Emocional

La eficiencia de un APG estd sometida a que los estimulos induzcan reacciones
previstas en el receptor. La cantidad de estimulos depende del nimero de elementos
dispuestos en el espacio grifico. Cada elemento debe ser considerado como un estimulo
visual, y el todo como un conjunto de informaciones que va a ser transmitido al lector.
Por lo tanto, los estimulos visuales del anuncio publicitario grafico deben ser coherentes
entre si, ademds de ser también coherente con la respuesta que se pretende provocar en
el lector. A continuacién explicaremos de manera sucinta y somera la competencia de
reaccién del cerebro humano, para después entender la influencia y la importancia de las

emociones en este proceso y en la eficiencia del APG.



“...durante la dltima década hemos asistido a una eclosién sin precedentes de
investigaciones cientificas sobre la emocién, uno de cuyos ejemplos mds elocuentes ha
sido el poder de llegar a vislumbrar el funcionamiento del cerebro gracias a la innovadora
tecnologia del escaner cerebral.” (GOLEMAN, 1996: 12). Gracias a esas investigaciones
cada dia podemos entender mejor las actitudes de los seres humanos, comprendemos
cémo las emociones pueden conducir el comportamiento y la mente de los receptores.
Los centros emocionales del cerebro nos incitan a la rabia, o a la felicidad, o al llanto,
o al amor, y los datos neurobiolégicos nos permiten entender este funcionamiento. As{

estamos aptos a canalizar las emociones hacia el bien o hacia el mal.

La capacidad para reaccionar a estimulos es una propiedad de los organismos
vivientes. El sistema nervioso y el sistema endocrino se encargan de coordinar y
movilizar los recursos del organismo en respuesta a cambios del medio ambiente, sean
exteriores o interiores. Estos sistemas estdn interrelacionados e integrados. El endocrino
es un coordinador y estd formado por glindulas y érganos24 que actiian como una red
de comunicacién celular. Esta responde a los estimulos liberando mensajeros quimicos
(hormonas o agentes humorales) que son transportados por corriente sanguinea desde
el lugar donde se elaboran (una glindula endocrina) hasta el sitio de accién. Asi como
el sistema endocrino, el sistema nervioso también es un coordinador que utiliza agentes
neurotransmisores. Estos son secretados por una célula nerviosa en la vecindad de un

estrecho espacio sindptico, donde influye sobre otras células nerviosas, musculares o

glandulares. (NOBACK y DEMAREST, 1985: 63).

Para este estudio no nos interesa profundizar cémo los sistemas nervioso y endocrino
reaccionan a todo y a cualquier tipo de estimulo, asi pues, trataremos de entender como
el organismo responde a los estimulos originados por los anuncios publicitarios gréficos.

Mis especificamente las respuestas emocionales a los estimulos visuales.

De acuerdo con algunos autores que han escrito sobre neuroanatomia (como por
ejemplo: NAUTA y FEIRTAG, 1987; NOBACK y DEMAREST, 1985; NIETO,
1991) o de inteligencia emocional (como por ejemplo: VALLES y V ALLES, 2000;
BISQUERRA, 2002) el sistema limbico es la parte emocional del cerebro, o dicho de

otra manera, el responsable de las respuestas emocionales del individuo. Este sistema estd

24 El sistema endocrino estd
Jormado por las siguientes glin-
dulas endocrinas (que secre-
tan sus productos a la sangre):
Hipotdlamo, Hipdfisis, Gldn-
dulas  hipdfiso-dependientes,
Glindula tiroides, Ovarios y
testiculos, Glandulas no hips-
Jiso-dependientes, Glindula
paratiroides, Pdncreas, Gldn-
dulas  Endocrinas, Gldndulas
Exocrinas, Glandulas suprarre-
nales, Timo (presente hasta la
pubertad). (Extraido de: http://
es.wikipedia.orglwiki/Sistema_
endocrino - Acceso 10 de junio
de 2008)
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integrado a las actividades esenciales de auto preservacién del organismo y estd influido
por todos los sistemas sensoriales, incluidos el olfativo, el éptico, el auditivo y los
exteroceptivos e interoceptivos. “La principal puerta de salida para su actividad son las
vias que parten del hipotdlamo al tallo cerebral y a la médula espinal (en su mayor parte
a través del sistema nervioso auténomo) y las vias a la hipéfisis (glindula endocrina).”
(NOBACK y DEMAREST, 1985: 330). Segun estos autores, el sistema limbico es el
responsable de las respuestas emocionales y se expresa tanto a través del sistema nervioso
como del endocrino, que se encargan de coordinar las reacciones provocadas por los

estimulos internos o externos al individuo.

Las funciones del Sistema Limbico son muy variadas. De este modo, a continuaciéon
hablaremos de manera resumida sobre su estructura y competencia (Extraido de: http://

www.cerebromente.org.br/n05/mente/struct.htm - Acceso el 16 de junio de 2008):

* La amigdala: se interconecta con el hipocampo, los nicleos septales, el drea
prefrontal y el nidcleo dorso-medial del tdlamo. Estas conexiones garantizan su
desempeno en la mediacién y control de actividades emocionales como la amistad, el
amor y la afeccién, en la exteriorizacién del humor y en los estados de miedo e ira. La
amigdala es fundamental para la auto-preservacién, por ser el centro identificador del
peligro, generando miedo y ansiedad, dejdndonos en alerta, preparados para evadir o

luchar.

* El hipocampo: estd relacionado con los fenémenos de la memoria,
particularmente con la formacién de la memoria de larga duracién (aquella que persiste,

algunas veces, para siempre).

* El tdlamo: contiene células nerviosas que llevan la informacién de cuatro
sentidos (vision, audicién, paladar y tacto) para la corteza cerebral. Sensaciones de dolor,
temperatura y presion también son enviadas a través del tdlamo. Su principal funcién
es servir de estacién de reorganizacién de los estimulos que vienen de la periferia, del
tronco cerebral y también de los centros superiores. El tdlamo recibe informaciones
sensoriales del cuerpo y las pasa a la corteza cerebral, que a su vez, envia informaciones

motoras de vuelta al tdlamo, que posteriormente son distribuidas por el cuerpo.



*  El hipotdlamo: sus nicleos interfieren los comportamientos motivados, como
regulacién térmica, sexualidad, combatividad, hambre y sed. Especificamente, en las
emociones, sus partes laterales parecen estar relacionadas con el placer y la rabia, mientras
que su porcién mediana parece més afectada por la aversion, el desplacer y una tendencia
a la risa descontrolada. De manera general, la participacién del hipotdlamo es menor en
el origen de estas emociones y mds grande en la expresién (manifestacién sintomdtica) de
los estados emocionales. Cuando los sintomas fisicos de emocién aparecen, la amenaza
que producen, retorna, via hipotdlamo, a los centros limbicos y, de estos, a los nicleos

prefrontales por un mecanismo de “feed-back”.

*  Elgiro del cingulo: es el principal manojo de nervios que une los dos hemisferios
cerebrales. Aun hay mucho por conocer con respecto a este giro, pero se sabe que su
porcién frontal coordina olores y visiones con memorias agradables de emociones
anteriores. Esta regién participa también de la reaccién emocional al dolor y a la

regulacion del comportamiento agresivo.

* El tronco cerebral: en humanos, estas estructuras primitivas participan de los
mecanismos de alerta, vitales a la supervivencia y de la manutencién del ciclo vigilia-
suefio. Otras estructuras del tronco cerebral responden por las alteraciones fisonémicas

de los estados afectivos: expresiones de rabia, alegria, tristeza, ternura, etc.

*  El tegmente mesencefilico: es la estructura integrante de la formacién reticular.

La descarga espontdnea o la estimulacién eléctrica de las neuronas de esta region producen

sensaciones de placer, algunas de ellas similares al orgasmo. Individuos que presentan,

por defecto genético, reduccién en el niimero de receptores de estas células en esta drea,

se vuelven incapaces de se sentir recompensados por las satisfacciones comunes de la vida
. <« » 7o . . .

y buscan alternativas “placenteras” atipicas y nocivas como, por ejemplo, el alcoholismo,

la cocainomania, compulsién por alimentos dulces y por el juego desenfrenado.

Es decir, de manera general, el sistema limbico es un gran circuito de estructuras. De

entre las cuales, nos cabe destacar (BISQUERRA, 2002: 55):
*  Circunvolucién del cingulo que es el puente entre lo emocional y lo cognoscitivo;

*  Circunvolucién del hipocampo, relacionado con la memoria emocional.
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Entender las funciones del responsable de las respuestas emocionales del individuo
es importante para comprender como estimulos externos (como el anuncio publicitario
gréfico, por ejemplo) activan el cerebro. Hoy por hoy podemos afirmar que todo lo que
sentimos estd relacionado con el sistema nervioso y endocrino, y no con el corazén o el
alma, que era lo que se pensaba hasta hace muy poco. “According to the theory, signals
arise either from the body itself in response to a direct external stimulus (primary inducers)
or from body states represented in the brain (the “as-if loop”) in response to recalled
or imagined stimuli (secondary inducers).” (BODY, 2007: 396). Estimulos internos y
externos generan emociones que administran determinadas conductas del individuo,
todo esto coordinado por el cerebro. A continuacién relataremos investigaciones que
nos ayudan a razonar sobre el valor del cerebro emocional para el ser humano y para su
conducta. Ademds, mds adelante, eso nos permitird entender como este proceso influye

en la persuasion y en la transmisién de informacién de un APG.

“El sistema limbico es una red de neuronas que facilita la comunicacién entre el
hipotdlamo, la corteza cerebral y las demds partes del encéfalo. El sistema limbico juega
un papel importante en la vida emocional.” (BISQUERRA, 2002: 54). El sistema
limbico no reacciona solo, depende de una conexién con otras partes del cerebro. Sin
embargo, Joseph LeDoux, el conceptuado neurocientifico, autor del libro Cerebro
Emocional, afirma que la idea de que el sistema limbico constituye el cerebro emocional
no es aceptable. El estd de acuerdo en que las emociones son funciones que tienen que
ver con la supervivencia, pero resalta que como las emociones intervienen en diferentes
funciones de supervivencia, cada una de ellas puede pertenecer a sistemas cerebrales

diferentes. “Como resultado, puede que no haya un solo sistema emocional en el cerebro,

sino muchos.” (LEDOUX, 2000: 113).

En este estudio, no tenemos la ambicién de entrar en esta discusion, y ni tampoco
podemos entrar en la cuestién de qué vertiente es la mds correcta. Nuestra intencion aqui
es relatarlas de manera general para contextualizar las investigaciones que trataremos a
continuacién. Estas investigaciones son de extrema importancia para entender el papel
de las respuestas emocionales a estimulos internos y externos en el comportamiento
humano. Si existe cualquier dafo en alguna parte que impida el enlace del cerebro

emocional, las respuestas a los estimulos estardn perjudicadas.



Después de muchos afios estudiando pacientes neuroldgicos, Antonio Damasio, llegé
a la conclusién que los sistemas cerebrales que se ocupan de las emociones participan en
la gestién de la cognicién y el comportamiento social. En andlisis percibié que pacientes
con lesiones cerebrales en una zona especifica del l6bulo frontal tenian la conducta social
alterada, y asi llegd a la hipdtesis del marcador somdtico. “los marcadores somdticos
son un caso especial de sentimientos generados a partir de emociones secundarias.
Estas emociones y sentimientos han sido conectados, mediante aprendizaje a resultados

futuros predecibles de determinados supuestos.” (DAMASIO, 2006: 205).

Las emociones marcan los aspectos de alguna situacién, o también las consecuencias
de las acciones. Esto puede ser manifestado de forma abierta o encubierta, o sea,
consciente o inconscientemente. En cuanto al conocimiento utilizado para efectuar el
razonamiento también puede ser implicito o explicito. De esta manera, “las emociones
tienen una funcién importante que cumplir en la intuicidn, ese rdpido proceso cognitivo
en el que llegamos a una conclusién concreta sin ser conscientes de todos los pasos
l6gicos intermedios.” (DAMASIO, 2006: 4). Asimismo, podemos decir que el sistema

emocional es una pieza fundamental para la toma de decisiones.

En su libro, E/ error de Descartes, Antonio Damasio relata y analiza, como hemos
dicho, los casos de pacientes que sufrieron algtin tipo de lesion en el lébulo frontal del
cerebro, pero que esta lesién no provocd ningtin problema en las capacidades fisicas
o en las destrezas, sino en el cardcter. En uno de los pacientes analizados®, Elliot
fue sometido a tests psicoldgicos y neuropsicoldgicos. En los resultados el paciente
mostré capacidades de nivel superior o intermedio. Es decir, a partir de los tests, Elliot
aparecia como un hombre con el intelecto normal pero que era incapaz de decidir de
forma adecuada, especialmente cuando la decisién envolvia materia personal y social.
Asimismo, Damasio relata: “Me di cuenta de que me habia preocupado demasiado del
estado de la inteligencia de Elliot y de los instrumentos de su racionalidad, y no habia
prestado mucha atencién a sus emociones” (DAMASIO, 2006: 65). De este modo, el
neurocientifico percibi6 que el paciente siempre actuaba de manera controlada, y sucedia
lo mismo cuando describia la tragedia de su vida, lo hacia como un espectador impasible

y distraido. En sus muchas horas de charla pudo detectar que Elliot nunca tenia rasgos

25 Hasta 1993 Antonio Da-
masio habia estudiado a 12 en-
Jfermos con lesiones prefrontales,
y en ninguno de los casos dejé de
encontrar una combinacion de
defectosen la toma de decisiones,
emociones y sentimientos planos.
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emocionales: no sentia tristezas, impaciencias o frustraciones. Y asi, se dio cuenta de que
su comportamiento era asi siempre: dentro y fuera del laboratorio, el propio paciente
tenfa consciencia de que los tépicos que antes le proporcionaban emociones fuertes
ya no provocaban ninguna reaccién, positiva o negativa. Antonio Damasio llegé a la

siguiente conclusién:

“En resumen, parece existir una serie de sistemas en el cerebro humano dedicados
de forma consistente al proceso de pensamiento orientado a un fin que llamamos
ragonamiento, y a la seleccion de respuestas que llamamos toma de decisiones, con
un énfasis especial en el dominio personal y social. Esta misma serie de sistemas estd
asimismo implicada en la emocidn y el sentimiento, y se dedica en parte al procesamiento

de las seniales procedentes del cuerpo.” (DAMASIO, 2006: 94).

Asi pues, se puede afirmar que las emociones no son un sustituto de la razén, pero
el sistema de razonamiento se desarrolla como una extensién del sistema emocional
automdtico. Las emociones cumplen funciones distintas en el proceso de razonamiento.
El sistema emocional hace lo mismo que el sistema racional, pero lo consigue de manera
inconsciente, intuitiva. “Cuando se eliminan por completo las emociones del plano del
razonamiento, como ocurre en determinados estados neuroldgicos, la razén resulta ser

todavia mds imperfecta que cuando las emociones nos juegan malas pasadas en nuestras

decisiones.” (DAMASIO, 2006: 4).

Siguiendo la misma linea de razonamiento, Donald Norman afirma que “las
emociones humanas tienen algo mds que un componente légico, racional. Estin
fuertemente asociadas con la conducta y los sentimientos.” (NORMAN, 2005: 187).
Ademis, a partir de una revisién sobre la literatura de la toma de decisiones, en el articulo
publicado en la revista cientifica Aphasiology, se afirma que “(...) conscious weighing of
alternatives, the other aspect being characterised by implicit learning, intuition, and
emotionally guided decision making” (BODY, 2007: 395). O sea, por mds que tengamos
alternativas conscientes que pesan en la toma de decisiones, aspectos de conocimiento
implicito, intuicién y emocidn tienen su carga en la preparacién de la decision.

Para Joseph LeDoux, las emociones “definen quiénes somos tanto desde el punto de
vista de nuestra propia mente como desde el punto de vista de otros.” (LEDOUX, 1999:
13). De acuerdo con lo que plantea el autor, somos seres emocionales y, a pesar de que

pensamos en las emociones como experiencias conscientes, el estudio del cerebro muestra



que las experiencias emocionales conscientes son sélo una parte de los mecanismos que
las generan. Es decir, si tratamos de entender lo que es un sentimiento, por qué ocurre,
de dénde viene, y por qué no todos reaccionamos de la misma manera a un mismo
sentimiento, seguramente encontraremos explicaciones que no tienen mucho que ver

con el sentimiento en si.

Después de un exhaustivo andlisis de la investigacién que LeDoux realizé acerca
de los mecanismos cerebrales, llegé a las siguientes conclusiones sobre qué son las

emociones, como operan en el cerebro y por qué tienen una influencia tan grande en

nuestras vidas (LEDOUX, 1999: 20 y ss):

* Laemocién es una manera de referirse a aspectos del cerebro y de la mente, no
existe la facultad de la emocién y no hay un tnico mecanismo cerebral dedicado a esta
funcién. Diferentes emociones son generadas a partir de diferentes partes del cerebro y

de diferentes maneras;

* La organizacién neuroldgica de los mecanismos de conductas emocionales
como miedo, alimentacién y sexuales son muy similares en todas las especies. Pero esto
no significa que todos los cerebros sean iguales. Los humanos tienen aspectos parecidos

a otras especies y otros distintos.

* El hombre es consciente de si mismo y por eso puede tener consciencia de
algunas emociones. Sin embargo, el cerebro humano es capaz de cumplir con su funcién
sin tener conocimiento consciente. “Las respuestas emocionales, en su mayoria, se
generan inconscientemente. Freud tenfa razén cuando describid la consciencia como la
punta del iceberg mental.” (LEDOUX, 1999: 20). Hay mucho mds en una experiencia
emocional de lo que percibimos. Lo que es importante esclarecer no es tanto el estado
consciente o las respuestas que lo acompafan, sino el mecanismo que detecta el motivo

que hace que surja la emocién en primer lugar.

* Los sentimientos conscientes son iguales a otros estados de consciencia. “Los
estados de consciencia ocurren cuando el mecanismo responsable del conocimiento
consciente se percata de la actividad que estd teniendo lugar en los mecanismos de

procesamiento inconsciente.” (LEDOUX, 1999: 21).
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e  Tenemos poco control sobre nuestras reacciones emocionales y las emociones
son algo que nos sucede sin que lo planeemos. De esta manera, las emociones pueden
dominar la consciencia, “las conexiones que comunican los mecanismos emocionales
con los cognitivos son mds fuertes que las que comunican los mecanismos cognitivos
con los emocionales.” (LEDOUX, 1999: 22). Asi, el intento de controlar las emociones

no es tan eficiente, ya las emociones pueden alterar el estado de 4nimo con mds facilidad.

*  “Finalmente, cuando las emociones aparecen se convierten en importantes

motivadores de conductas futuras, y no sélo influyen en las reacciones inmediatas, sino

también en las proyecciones futuras.” (LEDOUX, 1999: 22).

De esta manera, podemos decir que las emociones humanas forman parte de
complejos sistemas neurolégicos que nosotros mismos desarrollamos para sobrevivir.
Ellas se originan en el cerebro en un nivel mucho més profundo que los sentimientos
conscientes. Tienen mucho poder sobre los mecanismos cognitivos, y sobre la conducta
inmediata y futura, por supuesto, afectando también a la toma de decisiones. Dicho
esto, el estudio del cerebro emocional y de las emociones nos ayuda a entender como un

Anuncio Publicitario Gréfico puede influenciar al receptor.

Podemos anadir aqui, lo que afirma Goleman sobre el cerebro emocional, la légica
de la mente emocional es asociativa, es decir, similes, simbolos, metiforas, imdgenes
etc., hablan directamente a la mente emocional y esta lleva en consideracién que las
representaciones son efectivamente la realidad. El cerebro emocional no racionaliza que
una fotografia es una representacion de la realidad, la foto se lee como la realidad en
si misma. Ademds en la mente emocional un objeto puede simbolizar otro, y las cosas
no estén definidas por su identidad objetiva, lo que realmente importa es cémo son
percibidas. “En realidad, en la mente emocional las identidades pueden considerarse
como hologramas, en el sentido de que una parte evoca a la totalidad. Como sefiala
Seymour Epstein, mientras que la mente racional establece conexiones légicas entre causas

y efectos, la mente emocional es indiscriminativa, y relaciona cosas que simplemente

comparten rasgos similares.” (GOLEMAN, 1996: 420).



Asimismo, consideramos que el estudio del cerebro emocional puede estar

directamente relacionado con el ojo, la conducta, la memoria v la percepcidén, siendo

ademds de extrema importancia para la comprensién de los efectos de los APG en los
receptores. Con la utilizacién de simbolos, signos, imdgenes, los anuncios tienen el poder
de canalizar las emociones de los receptores para la direccién que desean. Igualmente,

es de extrema importancia para entender la influencia que un APG puede tener sobre

el receptor. Si el anuncio llega a activar cualquier emocién en el cerebro, ésta influird

en su conducta, interviniendo en su afecto hacia el producto/ servicio anunciado,

consecuentemente en su decisién de compra y, de cierta manera, en su satisfaccién
después de la adquisicién.

2.4.3 El estado de animo y la memoria

Como hemos visto en las investigaciones sobre el cerebro emocional, las emociones
tienen un papel importante en la motivacién de conductas futuras. Para entender
mejor este proceso, en este punto hablaremos de estudios que relatan la influencia de la
emocidén o estado de dnimo en la memoria de los individuos. Nos interesa saber como
una conducta futura estd influenciada por la memorizacién del hecho, en nuestro caso,
del anuncio o de la sensacién pasada por él. Ademds, para que la conducta sea positiva,

el estado de 4nimo también influye.

Actualmente siguen habiendo controversias sobre el impacto de la emocién sobre
la memoria de los acontecimientos personales. La investigacién contempordnea sobre
cognicién y emocién tiene andlisis mds recientes que son cada vez més intrincados: hay
estudios que han investigado las memorias flash, o memoria sobre acontecimientos nuevos
y sobresalientes, que tiene como hipétesis que la emocién promueve el recuerdo del
acontecimiento; hay estudios que conllevan la memoria por atestiguacion, la hipétesis es
que la emocién perjudica el recuerdo; y por tltimo el dominio de la memoria traumdtica,

la hipétesis es que el efecto de la emocién sobre la memoria puede influir en ambas
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direcciones. “Estas afirmaciones conflictivas y, algunas veces, paraddjicas se producen
porque los efectos emocionales de la memoria difieren visiblemente, dependiendo de las

condiciones precisas de la codificacién y de la recuperacién.” (BOWER et al, 2003: 28).

El estudioso de la memoria, Gordon H. Bower, en el articulo Afecto, memoria y
cognicidn social, revisa estudios a fin de explicar e integrar los experimentos que afirmaban
que no existian efectos de la congruencia animica y los que alegaban que si. Asimismo,
llegé a la conclusién de que “los experimentos que no lograban comprobar congruencia
animica compartian ciertas caracteristica.” (BOWER et al, 2003: 166). Es decir, después
de revisar muchos experimentos, Bower afirma que las investigaciones que niegan la
relacion del dnimo con la memoria tienen caracteristicas metodoldgicas semejantes que
llevan a tal conclusion. Por eso mismo, él sigue afirmando que si existe una gama de
efectos congruentes con el estado de dnimo, entre los que se incluyen la atencién, la
percepcién y la toma de decisiones. Después de revisar investigaciones en diferentes
dreas, nosotros también compartimos la misma opinién. Es decir, para nosotros, el

estado de dnimo influye en la memoria.

Ya en 1981, los investigadores trataban de entender la relacién emocién/memoria
de los individuos. Bower y sus colaboradores hicieron una baterfa de investigaciones,
relatada en el libro de Juan Mayor y José Luis Pinillos, intentando explicar las influencias
emocionales sobre la memoria y el pensamiento. A partir de un primer estudio, los
autores llegaron a la afirmacién de que los sentimientos de una persona actuaban como
un filtro selectivo, en gran parte de las experiencias con sujetos experimentales los
resultados sugerfan que existia una congruencia entre la emocion y las respuestas dadas a
las experiencias. Por ejemplo, los sujetos alegres aprendian mejor los episodios alegres, y
los sujetos tristes aprendian mejor los episodios tristes. Ademds llegaron a la conclusién
de que el sentimiento de una persona afecta a la informacién que ésta puede reactivar.

(BOWER et al, 1981 apud MAYOR y PINILLOS, 1990: 200).

En otrainvestigacién, Bower y sus colaboradores llegaron a las siguientes conclusiones
sobre las influencias emocionales sobre el pensamiento y el juicio (BOWER et al, 1981

apud MAYOR y PINILLOS, 1990: 203-204):



*  Se encuentra un efecto poderoso de emociones como la alegria, la tristeza o la
ira sobre las asociaciones libres que se realizan ante palabras de contenido emocional
neutral. O sea, las asociaciones hechas tienen una connotacién con el estado emocional

del sujeto experimental.

*  El estado emocional sesga la interpretacién de escenas ambiguas. Es decir, que
el estado emocional comanda la interpretacién de una manera o de otra. Sujetos alegres

interpretan las historias con contenidos alegres, al revés de los sujetos tristes o iracundos.

*  El estado emocional influye en los juicios con respecto a objetos o personas
familiares sobre las que se han almacenado impresiones heterogéneas. Los juicios
realizados por personas con ira son criticos y mercantiles, mientras que los realizados

por personas con el estado emocional de alegria son bondadosos y generosos.

* El estado emocional influye en la probabilidad subjetiva de imaginacién de
ocurrencia de eventos futuros. Sujetos con estados emocionales de alegria tienden a
pensar en acontecimientos futuros positivos, mientras que los tristes incrementan la

posibilidad de catéstrofes.

*  Elestado emocional del que juzga o percibe puede influir en los juicios que hace
sobre acciones interpersonales. Personas alegres hacen juicios mds positivos, mientras
que los que estdn en un estado emocional triste ven en sus compaferos menos acciones

positivas.

Y estos autores anaden que “los nédulos de emocién pueden ser activados por
muchos estimulos, bien fisiolégicos o bien simbélicos. Cuando se activan por encima
de cierto umbral, la unidad de emocién transmite excitacién desde aquellos nédulos
que producen el patrén autonémico y la conducta expresiva cominmente asignada a
esa emociéon.” (MAYOR y PINILLOS, 1990: 205). Estimulos externos pueden activar
emociones en la persona y asi la conducta de dicha persona también va a cambiar a partir

de su estado emocional.

Al entender esta relacién entre emocién, memoria y estado de dnimo de una
manera general, llegamos al punto donde hay una necesidad de entender como esto

puede ser aplicado directamente a la publicidad. Asi pues, citaremos a continuacidn,
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26 Memoria declarada: tra-
duccion libre de “declarative

memory” (PERCY, 2004: 413)

27 Memoria sin procedimien-
to: traduccion libre de “not
procedural memory” (PERCY,

2004: 413)

a titulo de ejemplo, cuatro investigaciones que nos ayudan mucho en este aspecto. La
primera es un andlisis tedrico que hace un paralelo entre ‘los siete pecados de la memoria’
desarrollado por Daniel Schacter y la publicidad. El segundo experimento comprueba
que la publicidad puede alterar inconscientemente la memoria del consumidor sobre
una marca. El tercero habla de la relacién entre la complejidad del anuncio y su
memorizacién. Y por dltimo, un estudio que investiga las caracteristicas que hacen que

un anuncio de humor sea memorable.

Imperfecciones de la memoria pueden tener implicaciones tanto en el éxito como
en el fracaso de un anuncio publicitario. A partir de este principio, Larry Percy -autor
del articulo ‘Advertising and seven sins of memory’ publicado en la revista International
Journal of Advertising en el ano 2004- utiliza los conceptos creados por Daniel Schacter
sobre la memoria declarada® y la memoria sin procedimiento”, que originaron los
siete pecados de la memoria, aplicindolos a la publicidad con la intencién de ayudar
a que los publicistas eviten sus trampas. Son estos: estar seguros de que el mensaje estd
cuidadosamente integrado a como la marca es entendida; fomentar elaboraciones de
puntos que el receptor esté interesado en acordarse; utilizar referencias personales,
especialmente de memorias positivas; insinuar a las personas que tienen una actitud
positiva hacia la marca que la marca estd relacionada con su pasado, o que la marca viene
de largo; vincular la marca a la emocién apropiada; crear un beneficio de marca tinico
que tenga vinculo; establecer en la memoria una relacién apropiada con la categoria de
la necesidad que el producto suple; asegurar que estos vinculos estdn integrados con
las asociaciones obvias de la categoria de necesidad; comprobar que la apariencia del
anuncio encoraja familiaridad; utilizar imdgenes visuales fuertes para crear o reforzar
memorias positivas asociadas con la marca; utilizar recordatorios de problemas pasados

que podrian ser evitados o solucionados por la marca (PERCY, 2004: 425).

Se debe trabajar el anuncio pensando en relacionar la idea ala marca, creando vinculos
que solo se encuadran con la determinada marca, creando una necesidad que solamente
ella puede suplir, etc. Por ejemplo, si se hace un anuncio estético y que llame la atencién,
pero que podria ser de cualquier marca, probablemente no serd efectivo. Ademds debe

estar relacionado también al receptor, incentivando una actitud positiva hacia la marca,



ensefando puntos que interesan al receptor, utilizando referencias personales, del pasado
(claro que no se pueden adivinar cosas del pasado de cada receptor, pero se pueden
utilizar cosas del pasado en general, que pasan a toda la gente) y asociando la marca a la
emocién apropiada. Estos son puntos que si son considerados por los publicistas pueden
evitar, o al menos minimizar, los problemas inherentes en como la memoria trabaja, y al

mismo tiempo, pueden llegar a reforzar asociaciones que hagan buen uso de la memoria.

Conociendo algunos de los puntos que los publicistas deben llevar en cuenta a
la hora de crear un anuncio, ahora relataremos una investigacién que afirma que una
publicidad puede cambiar la memoria del receptor y asi puede impactar | a creencia
que tiene el receptor hacia una marca. Para esto, los investigadores Kathryn Braun-
Latour y Gerald Zaltman disenaron una metodologia con algunos pasos: pidiendo a
los encuestados que describieran sus actitudes/creencias hacia las marcas A y B, después
ensenaron los anuncios a los participantes tres veces: la primera para que solamente
apuntaran los nombres de la marca, la segunda para que diesen un feedback escrito
sobre la marca y la tercera para que clasificasen la publicidad de acuerdo con unos items
ya establecidos sobre sus actitudes hacia el anuncio. Dos o tres dias después de esta
seccién, fueron contactados otra vez por teléfono, y les preguntaron los mismos items de
antes, pero de forma aleatoria. A partir de esta metodologia, los investigadores pudieron

constatar como el anuncio alteraba la opinién de las personas sobre determinada marca,

y también la memoria (BRAUN-LATOUR y ZALTMAN, 20006).

Los investigadores pudieron constatar que la memoria y la persuasién no pueden ser
consideradas como unidades distintas. “The reconstructive nature of recall is essential
for understanding the persuasive impact advertising has on consumers.” (BRAUN-
LATOUR y ZALTMAN, 2006: 69). La naturaleza del recuerdo es esencial para entender
el impacto persuasivo de los anuncios en los consumidores. La naturaleza reconstructiva
de la memoria hace que la memoria de un mismo evento se altere cada vez que este es

recordado, y las personas no son conscientes de eso.

Se demostré en el articulo Memory Change: An Intimate Measure of Persuasion,

que la publicidad puede afectar inconscientemente las creencias del consumidor
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28 En el estudio de las Capas
de Anuncios Publicitarios Grd-
ficos, definimos las variables
que influyen en las Capas de
Elementos Principales. Una de
estas variables es la cantidad de
elementos, que puede ser inter-
pretada como la complejidad
del APG. Para mds detalles ver

apartado 1.

29 Para mids detalles sobre como
Sfunciona el Flesch Reading Ease
Formula remitimos al lector a

(LOWREY, 2006: 8).

sobre una marca, esto se refleja en el cambio en como los receptores recuerdan
las informaciones previas sobre estas creencias después que fueron expuestos a un
anuncio. “That is, advertising that causes consumers to remember differently earlier
(preadvertising exposure) reported beliefs and in which the change is in the direction of
the advertisements message is an advertisement that contains information the consumer
has unconsciously adopted as their own and therefore is likely to be personally relevant
and to have an enduring impact on their emotions.” (BRAUN-LATOUR y ZALTMAN,
2006: 57). Por todo eso, podemos decir que controlando los puntos citados por Larry
Percy (2004) y consiguiendo llegar a su cerebro emocional, serd posible cambiar la

opinién del consumidor sobre la marca.

A continuacién, trataremos de estudios que investigan aspectos del anuncio
en si con respecto a su recuerdo. La relacién entre guién complejo y recuerdo de la
publicidad es la cuestién investigada por Tina Lowrey en su articulo The relation
between script complexity and commercial memorability, publicado en otono de
2006 por la revista cientifica Journal of Advertising. Este estudio no estd directamente
correlacionado al APG, pero de igual manera, sus conclusiones nos pueden ayudar a
entender la concomitancia entre complejidad y memoria. Lo que tiene mucho que ver
con nuestro estudio®. Este experimento tiene el objetivo de contestar a las siguientes
preguntas: ;Cémo la complejidad de un guién publicitario puede impactar el recuerdo
de un anuncio de televisién? Y ;La motivacién del proceso modera la relacién entre
complejidad y memoria? (LOWREY, 2000).

Para contestar tales interrogaciones, se hicieron dos estudios conteniendo los
siguientes pasos metodoldgicos: el primero con 88 anuncios de television de diferentes
marcas fueron obtenidos de la ASI Market Research y los guiones fueron sometidos a la
Flesch Reading Ease Formula® para clasificar sus grados de complejidad. A continuacién,
los investigados fueron reclutados por teléfono e invitados a ver un preestreno de un
nuevo programa de una televisién por cable desconocida en sus propias casas. Al dia
siguiente, los investigados fueron contactados para saber si habian visto el programa,
y si contestaban que si, eran entrevistados a partir de un cuestionario con datos del

programa y de los anuncios.



La segunda investigacién fue disefiada de manera mds conservadora para medir la
complejidad que de la primera. 81 estudiantes recibieron al azar folletos® que contenian
5 guiones de anuncios de televisién (con anuncios ficiles y dificiles de una salsa para
pasta). Mientras los investigados acababan de leer el folleto y la entrevista en si, fue

realizada una tarea sin relacion con el experimento para despejar la memoria instantdnea

(LOWREY, 20006).

Las variables ejecutables del primer estudio fueron significantes para relacionar con la
medida del recuerdo y del reconocimiento: presencia de voz en off, presencia de didlogos
en pantalla, presencia de humor, presencia de alegacién comparativa, si los anuncios
estaban en borrador o en la forma final, y si el producto era nuevo o ya establecido. Ya
las variables del segundo experimento fueron: recuerdo de la categoria del producto,
recuerdo del nombre de la marca, reconocimiento del nombre de la marca y recuerdo de

los elementos del guién (LOWREY, 2006).

Como conclusién de estos experimentos, los investigadores llegaron a los siguientes
resultados: primero que cuanto mds complejo es el guién es menos probable que los
elementos importantes del anuncio sean recordados o reconocidos; el texto del anuncio
tampoco deberfa ser complejo, pero tampoco puede ser demasiado simplista, debe
depender del nivel educacional/cultural del publico meta; la complejidad también
ejerce influencia sobre la habilidad de los participantes en acordarse de la categoria del
producto, igualmente a la habilidad de acordarse o reconocer el nombre correcto de
la marca y elementos especificos del guién. De esta manera, es posible afirmar que:
la complejidad (por lo menos la medida por Flesch Reading Ease Formula) tiene
efectos negativos tanto en el recuerdo como en el reconocimiento de los anuncios para
televisién. “In conclusion, the results of both of these studies combined indicate that
the complexity of a television script may be one factor that should be considered when
attempting to promote brand-name recall or recognition, in conjunction with other
considerations.” (LOWREY, 2006: 14).

Cuando algo tiene humor y nos divierte o nos hace reir es porque nos provoca
emociones positivas. El articulo The influence of humor strength and humor—message

relatedness on ad memorability: A dual process model, escrito por Thomas Cline y James

30 En esta metodologia, los
investigados no veian el anuncio
de television, sino que leian
el guidn en un follero: “Given
that self-paced presentation of
material such as reading print
ads is, at times, a less difficult
task for adults than externally
paced presentation of material
such as watching and listening
to  television — commercials
(Young 1936), the methodology
used in Study 2 was designed as
a more conservative test of the
complexity differences observed
in Study 1.” (LOWREY, 2006:

11)
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31 En inglés hay distincion
entre humor y mood. Cuando
hablamos de humor, nos refe-
rimos al grado de diversion que
un anuncio tiene. Ya cuando
decimos estado de dnimo, es la

traduccion de mood.

Kellaris, y publicado en el Journal of Advertising en 2007, trata de las contingencias que
modulan el efecto del humor en publicidades gréficas en el recuerdo del consumidor.
Los autores demuestran a partir de un recorrido tedrico que el humor tiene mecanismos
que desencadenan caminos para la memoria, tanto en el 4mbito cognitivo, atrayendo
la atencién del receptor, como en el dmbito afectivo, alterando el estado de 4nimo®' del

consumidor.

El propésito de esta investigacién fue comprobar las influencias de los mensajes
publicitarios humoristicos en el recuerdo de la marca. Y se concluyé que: el estimulo
relevante del mensaje puede producir efectos consistentes en varios contextos al ganar
la atencién del receptor; conseguir la atencidn del receptor puede generar més recuerdo
cuando el mensaje tiene la estructura relacionada con el tema del anuncio; atencién y
estado de dnimo son mediadores duales del impacto del humor relativo a la memoria
que el mensaje reclama; el humor debe estar relacionado a la marca o al mensaje para
generar un alto retorno de la memoria; atencién y estado de dnimo actdan en sociedad
para mediar el efecto interactivo entre el humor que provoca un anuncio y el humor
del mensaje en si con relacién a la memoria (el estado de 4nimo media directamente
la influencia del humor en el recuerdo, en contraste, la atencién opera indirectamente
sobre las dos causas, estado de dnimo e influencia sobre la memoria); y por tltimo, la

congruencia del mensaje y el humor pueden llamar tanto la atencién como la musica o

la atraccién sexual (CLINE y KELLARIS, 2007).

Para ayudar a que un APG sea recordado, y tenga asi alguna influencia en la compra
del consumidor, es necesario llevar en consideracién muchos aspectos. Primero, a partir
de las investigaciones de Bower (MAYOR y PINILLOS, 1990; BOWER et al, 2003),
sabemos que hay una influencia emocional sobre la memoria y el pensamiento, que
el estado de dnimo puede influir en la manera como un evento serd recordado y que
los simbolos pueden activar nédulos de emocién. Si aplicamos estas informaciones a
nuestro estudio, llegamos a la conclusién de que los simbolos e imdgenes del Anuncio
Publicitario Grifico activan nédulos de emocién y pueden alterar su estado de d4nimo
de manera positiva, para que finalmente, influencien la memoria y el pensamiento del

receptor.



A partir de los articulos que estudiaron la memoria aplicada a la publicidad,
llegamos a los siete pecados de la memoria que los publicistas deben tener en cuenta en
el momento de crear y elaborar un anuncio (PERCY, 2004). Otro punto importante,
es la complejidad del anuncio, ya que esta puede tener efectos negativos tanto en el
recuerdo como en el reconocimiento de la marca/producto (LOWREY, 2006). Ademds,
el humor, cuando estd conectado al producto y al mensaje, primeramente, atrae la
atencién del consumidor, lo que puede alterar su estado de dnimo de manera positiva
(CLINE y KELLARIS, 2007), y como hemos visto en el estudio de Bower, esto influird
en la memoria. De esta forma, llevando en consideracién todos estos estudios, el
anuncio tiene la posibilidad de cambiar la opinién del receptor sobre la marca. Como
hemos visto mds arriba, la publicidad puede afectar inconscientemente las opiniones del

receptor sobre determinada marca (BRAUN-LATOUR y ZALTMAN, 2006).

Teniendo en cuenta la importancia de la memoria para la eficiencia del APG, a
continuacién hablaremos de la importancia e influencia del disefio emocional en el
receptor. Hablaremos de cémo la emocidn estética puede no solamente atraer la atencién

del receptor, sino también alterar su comportamiento, su actitud hacia un producto o

APG.
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2.4.4 El diseho emocional

“An aesthetic experience can give rise to an emotional experience, because aesthetic
experiences involve pleasure and displeasure” (DESMET y HEKKERT, 2007). Una
experiencia estética puede activar una experiencia emocional, ya que las experiencias
estéticas envuelven placer y desplacer. La emocidn estética es uno de los temas tratados
por los estudiosos de las emociones, es la parte de sus investigaciones que se aplica
directamente a la nuestra. Segtn el Diccionario de Psicologia, emocién estética es
« .y . . .,

emocién que se experimenta mediante la percepcién de una obra de arte, o de un

objeto natural o escena comparables a una obra de arte.” (WARREN, 1973: 107).

Las emociones estéticas ocurren cuando tenemos reacciones emocionales ante
las manifestaciones artisticas, asi es que estas artes pueden ser tanto visuales como de
cualquier dmbito sensorial, como por ejemplo, las pinturas, esculturas, arquitecturas,
teatros, literaturas, musicas, danzas, cines, etc. Lo que hacen las emociones estéticas es
producir emociones individuales en quien admira alguna obra estética, es la reaccién

. Z.. <« . Z.. .
emocional sobre un evento estético. “... las emociones estéticas lo que hacen es producir
emociones individuales como las que hemos senalado anteriormente, pero no implican

nuevos conceptos.” (BISQUERRA, 2002: 110).

Para Eduardo Punset, el arte activa nuestro cerebro para transmitir sentimiento de
« . . . . 7’ . .

placer. “Actividades vitales como comer o copular, o las expresiones artisticas, activan

. . . . .7 »
un circuito especializado de neuronas que producen y regulan la sensacién de placer.
(PUNSET, 2006: 161). El arte genera un sentimiento de bienestar. Actualmente se estdn
desarrollando importantes investigaciones sobre el efecto del arte en el cerebro, como
es el caso de Semir Zeki con su estudio de la neuroestética. Creemos que algunos de
estos estudios nos pueden ayudar por tratarse de la reaccién del cerebro sobre una pieza
estética o gréﬁca. Es decir, estas investigaciones tratan de entender qué reacciones genera
el arte en el cerebro y por qué pueden transmitir sensaciones de placer o bienestar.
Para Punset, “las ‘bellas artes’ despertarfan reacciones afectivas positivas, por describir
de alguna manera las sensaciones placenteras o incluso euforizantes que puede causar

el arte frente a respuestas meramente sensoriales.” (PUNSET, 2006: 167). Del mismo



modo, el APG debe despertar reacciones afectivas positivas en el receptor, para tener la

respuesta deseada.

El autor Rafael Bisquerra afirma que el arte no es la tinica manera de producir
. g C . ,
una emocién estética. “La investigacién cientifica puede producir en determinados
casos (por ejemplo, en un descubrimiento) un estado similar a la experiencia estética.”
(BISQUERRA, 2002: 110). Una emocién estética puede ser producida por otras
experiencias que no tienen mucho que ver con el arte propiamente dicho. Ademds de
la investigacién cientifica, el autor afirma que experiencias religiosas, contemplacién
de la naturaleza, ciertos momentos en la prictica de un deporte, tener la sensacién de
haber hecho un buen trabajo, en fin, experiencias que causan un estado similar al de
la emocién estética. “En todos estos casos (arte, ciencia, religién, naturaleza, deporte,
.y (. . . . 13 y . 5

profesion) resulta dificil determinar si realmente son emociones o ‘procesos estéticos’ de
cardcter intelectual.” (BISQUERRA, 2002: 111). Asimismo, creemos posible aplicar
este concepto al estudio de las Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos, para empezar
a entender cémo y en qué condiciones se puede despertar una emocién a través de

elementos gréficos y estéticos de una pieza grafica.

El término ‘disefio emocional’ fue utilizado por Donald A. Norman (2005) en su
libro El diserio Emocional: por qué nos gustan (o no) los objetos cotidianos, que trata del
tema de la emocién de una manera mds especifica y hace un andlisis de la influencia de
lo emocional en el disefo, ya sea de producto, o de interiores, o grafico, etc. La obra nos
relata cudn importante es la estética, la atraccién y la belleza, ademds de la utilidad y de

la usabilidad (del uso) de los productos, para los compradores.

Las personas sienten aprecio por los objetos no solamente por cumplir sus funciones
ttiles, sino también por su disefio, su funcién artistica y también el significado personal
que cada objeto lleva consigo. Un zapato, por ejemplo, su principal funcién util es
proteger los pies, pero las personas compran determinado zapato no sélo por proteccién,
sino también por su disefio, porque quedard bien con una ropa, porque aporta algiin
status a quien lo usa, porque es bello etc. Esta infinidad de porqués es la mente emocional

que los crea y que los resuelve.
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32 Para mds detalles sobre los
diserios reflexivo y visceral ver

apartado 2.2.3.1.

En la creacién de un producto, el disenador tiene que considerar muchos factores:
el método de fabricacién, el material que serd utilizado, el modo como el producto
serd lanzado en el mercado, su utilidad préctica, la facilidad de utilizacién, el coste,
y en todos los factores emocionales que van a interferir en la compra. Asi como en la
creacién y construccién de un anuncio publicitario grifico, el disefador también tiene
que racionalizar sobre todos los factores que van a llamar la atencién e influenciar al

receptotr.

Norman nos dice que hay tres tipos de disefio. El diseno visceral, que es el que
se ocupa de las apariencias; el disefio conductual que tiene que ver con la efectividad
del uso y su placer; y el disefio reflexivo que se ocupa de la racionalizacién y de la
intelectualizacién de un producto (NORMAN, 2005: 20 y ss). Es imposible que haya
un disefio de un producto en el que no estén incluidas estas tres dimensiones, que son
extremamente distintas pero que se entrelazan a través del deseo. Para la publicidad los
disenos que influencian son, como ya hemos relatado en el apartado La Composicién
Griéfica®® de esta Tesis Doctoral, el disefio visceral que trata de la apariencia del anuncio, el
disefo reflexivo que trata de la racionalizacidn de esta apariencia, y el disefio conductual

que trata de la funcionalidad del producto.

Mis alld del disefio de un objeto, existe un componente personal, ya que los objetos
son mucho mds que su funcién préctica, son simbolos de momentos y de la propia
identidad de la persona. Un objeto puede muy bien guardar una historia, un recuerdo, o
algo que nos une a este objeto en particular. De esta manera, la afirmacién que debemos
senalar es que el diseno, dentro de sus tres dimensiones, se entrelaza con las emociones
y la cognicién. (NORMAN, 2005: 21).

Determinados disenos provocan emociones fuertes y positivas en quien los mira,
como el amor, la alegria y el apego. Estas emociones ayudan al receptor a acordarse del
disefio de una buena manera, las emociones cambian el modo de pensar y sirven como
gufas de comportamiento. Norman nos ensena dos ejemplos de cémo el disefio de un
objeto puede ser importante para las personas que lo miran: uno es el MINI Cooper,

que resulta tan divertido a quien lo mira y su conduccién tan amena que el articulista



citado acaba por sugerir que pasen por alto sus defectos, y el otro es la tetera Rooster,
que a pesar de que sea dificil su uso lo que le importa al comprador citado es que le
haga sonreir cada manana. (NORMAN, 2005: 22). Estos ejemplos nos dicen cémo las

emociones guian el comportamiento de las personas.

En la publicidad, asi como en los objetos, también existen muchos ejemplos de
anuncios en los que las emociones del receptor son canalizadas y funcionan como un
mecanismo de recuerdo y de cambio de comportamiento. El receptor se identifica con
el anuncio por una asociacién de emociones, y estas, como hemos mencionado en el
subapartado anterior, le recuerdan el anuncio y le guian hacia un comportamiento, sea
la compra del producto o servicio, sea en el cambio de la manera de vestirse, de hablar o
de pensar. Un anuncio puede provocar emociones como la risa, el llanto, la compasién,

el miedo, el afecto etc.

En Brasil, en Espafia, como en el resto del mundo es fécil recordar anuncios que han
sido grabados en la memoria por las emociones que generaron y generan. Por ejemplo, es
fécil para un brasilefio citar anuncios que desde hace mucho tiempo y hasta hoy la gente
se acuerda. La frase “Bonita camisa Fernandinho” se dijo en un anuncio para la marca
de ropa USTOP en la década de los 80, era un anuncio muy divertido, que provocaba la
risa y atrafa la atencién de los receptores, por ese motivo fue muy famoso. Mucha gente
se acuerda de esta frase y del anuncio hasta hoy, a veces cuando llega alguien con una
camisa distinta, por ejemplo, repiten la frase de la misma manera como se decia en el
anuncio®. (Extraido de: http://www.clubeanos80.com.br/curiosidades.80 - acceso el 15

de julio de 20006).

Otro anuncio que ya pasé hace casi veinte afios y la gente se acuerda hasta hoy es el
“O primeiro sutia a gente nunca esquece” (Del primer sujetador nunca nos olvidamos).
Fue un anuncio muy emotivo, que relacionaba el primer sujetador con el primer paso
de la vida adulta, el cambio de una era, un momento importante de la vida y que debia
ser recordado siempre. Era un anuncio que emocionaba a la gente, que causaba una
nostalgia y un sentimiento de alegria de haber vivido un momento especial en la vida, o

incluso de poder regalar un momento especial a otra persona. Este cambio emocional en

33 Este anuncio puede ser visto

en:

hitp:/fwww.youtube.com/
watch?v=b1YhFvgxOMO
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34 Este anuncio puede ser visto

en:

hitp:/fwww.youtube.com/
watch?v=]I[AtOVY4qo

el receptor provoca que este recuerde el anuncio por mucho y mucho tiempo*. (Extraido

de: http://www.clubeanos80.com.br/curiosidades.80 - acceso el 15 de julio de 2006).

Estos no son solamente ejemplos de frases que causan una emocién, probablemente
si fueran sélo las frases no tendrfan ningtin efecto sobre los receptores, los anuncios eran
un conjunto de imdgenes, de sonido y texto. Una mezcla de estimulos perceptivos fue
capaz de cambiar el estado de 4nimo para un estado emocional placentero, y por eso
permanecen guardados en la memoria por tanto tiempo. “El sentimiento de placer es
muy poderoso. Si algo es placentero, queremos repetirlo.” (PUNSET, 2006: 161). En
este estudio los estimulos estudiados serdn solamente las imdgenes fijas y el texto, pero
de igual manera estos estimulos llegan a la mente emocional de las personas canalizando
sus emociones hacia un estado u otro, por eso, es importante comprender las influencias

de estos estimulos en la mente emocional de las personas.

Segtin Norman la utilidad y la usabilidad de un producto son muy importantes, pero
privados de alegria, diversién, entusiasmo, placer, excitacion, o incluso de inquietud,
rabia, miedo, ira, su existencia no serfa completa (NORMAN, 2005). Solamente las
funciones pricticas no dejan el producto completo. La estética, la atraccién y la belleza
deben estar con las emociones. Porque son estos factores los que nos instigan a mirar,
descubrir como funcionan, y tener ganas de utilizar un producto, porque las emociones

afectan el modo en que sentimos, nos comportamos y pensamos.

Las personas prefieren los objetos atractivos a los feos. Los investigadores japoneses,
Masaaki Kurosu y Kaori Kashimura, descubrieron en una de sus investigaciones
referentes a los cajeros automdticos, que los mds atractivos eran considerados los més
ficiles de usar. Esta experiencia fue comprobada también por el investigador Noam
Tractinsky en Israel. Los estudios indican que las preferencias estéticas no dependen de

las culturas y nos dejan una pregunta, ;por qué funcionan mejor los objetos atractivos?

(NORMAN, 2005: 34).

Norman afirma que al reflexionar sobre los resultados de las investigaciones llegé a
la conclusién de que coincidian con sus estudios del afecto y la emocién. La Usabilidad

y la estética estdn relacionados porque el sistema emocional es capaz de cambiar la



modalidad operativa del sistema cognitivo. Las emociones positivas son esenciales para
el aprendizaje, la curiosidad y el pensamiento creativo. La psicéloga Alice Isen y sus
colaboradores demostraron que personas felices resolvian problemas con mayor rapidez
ademds de tener mds ideas para resolverlos, el estado de dnimo alegre amplia y facilita el
pensamiento creativo NORMAN, 2005: 35). Y para complementar, citamos a Eduardo
Punset, “La felicidad es un estado emocional activado por el sistema limbico en el que,

al contrario de lo que cree mucha gente, el cerebro consciente tiene poco que decir.”

(PUNSET, 2006: 13).

Nuestro intuito aqui, no es profundizar en la usabilidad de un producto, sino aprender
en que aspectos su apariencia y/o estética pueden atraer la atencién del consumidor,
facilitar su uso e incluso transmitirle sensaciones y emociones. Al entender esto, podemos

aplicar los conocimientos al estudio de las Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos.

Ya en 2002, los investigadores de emocién y diseno, Desmet y Hekkert, afirmaban
que parecia dificil, si no imposible, encontrar una relacién general entre la apariencia
del producto y las respuestas emocionales, porque estas son esencialmente personales
(DESMET y HEKKERT, 2002). Delante de esta dificultad, los investigadores
desarrollaron un modelo para los productos emocionales: “The emotional reactions
are basically unstructured and comprise attraction emotions such as love, attracted-to,
disgust, and boredom.” (DESMET y HEKKERT, 2002: 62). Las reacciones emocionales
son desestructuradas, pero se pueden comprimir las emociones sobre la atraccién
en encantamiento, atraccion, disgusto y aburrimiento. A partir de este modelo, los
cientificos llegaron a dos implicaciones: una que es posible que el producto provoque
varias emociones simultdneamente; y la otra que las emociones son provocadas por la

manera como las personas perciben, comprenden e interpretan las caracteristicas del

producto (DESMET y HEKKERT, 2002).

Estamos de acuerdo con Desmet y Hekkert, que un mismo evento puede provocar
muchas emociones, y que tal vez sea imposible que las personas distingan cada una
de ellas. Ademds, en otro articulo, publicado dos afos mds tarde, los investigadores

afirman que las emociones provocadas por los productos son idiosincrésicas, es decir,
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35 Para un abordaje completo
sobre los tres niveles de experien-
cia, remitimos al lector a DES-
MET y HEKKERT: 2007, este
articulo y otros pueden ser en-
contrado en formato digital en
la pdgina del ID Studio Lab del

Investigador Desmet:

heep:/fstudiolab. io. tudelft.nl/
desmet/publications.

personas diferentes pueden tener sentimientos distintos sobre un mismo producto. Sin
embargo, a pesar de estas diferencias interpersonales, el proceso de las emociones, es
decir, la manera como las emociones son producidas, es universal. Sobre este punto
de vista, la emocién es instrumental porque establece nuestra posicién con relacién a
nuestro entorno, nos empuja hacia ciertos objetos, personas, ideas, y nos aparta de otros

(DESMET, HEKKERT y HILLEN, 2004).

Las emociones no son producidas por el producto en si, sino por el valor de la
importancia que este producto tiene para nuestro interés. “Designers, therefore, can
only predict or manipulate the emotional impact of their designs when they are aware of
the concerns of the particular person for whom they design these products.” (DESMET;
HEKKERT y HILLEN, 2004: 4). Disefiadores pueden predecir o manipular el impacto
emocional de su diseno cuando ellos conocen los intereses del grupo de personas al
que el disefio estd destinado. Asimismo, esto se aplica también al disefio de un anuncio
publicitario grafico. Es necesario conocer al publico meta al cual el anuncio estd dirigido,

para intentar llegar a provocarle alguna emocién.

Segtin Desmet y Hekkert, un producto puede tener tres niveles de experiencia:
el placer estético, la atribucién de significado y la respuesta emocional (DESMET y
HEKKERT, 2007). EI placer estético y la respuesta emocional son los dos puntos que
nos interesan en este trabajo”. El nivel estético, es lo que Donald Norman llama de

disefio visceral.

En dicho nivel se considera la capacidad del producto para que sea disfrutado por
nuestras modalidades sensoriales que provienen de nuestro sistema perceptual. Un
producto puede ser bonito, hacer un sonido agradable, tener un toque suave, o también
oler bien. El sistema perceptivo administra la deteccién de la estructura, el orden, o la
coherencia y valora el producto, tipicamente, estas serdn las caracteristicas que generardn
el afecto hacia el producto estético (DESMET y HEKKERT, 2007). Aunque haya otras
modalidades del producto estético que pueden ser exploradas, nos interesa la experiencia
estética enfocada al dominio visual. A pesar de que hoy en dia existe la posibilidad de
poner olores y texturas que pueden ser sentidos al toque en anuncios graficos, nuestro
estudio estd bésicamente dirigido a los elementos formales de la publicidad, es decir, a

los elementos estéticos visuales.



Al mismo tiempo, la experiencia emocional se refiere a aquellos fendmenos afectivos
tipicamente considerados por la psicologia emocional, como por ejemplo, amor y
disgusto, miedo y deseo, orgullo y desesperacion. Estas emociones son obtenidas por la
percepcién, comprension e interpretacién del evento, mds bien que por el evento en si.
“Itis the interpretation of an event (or product), rather than the event itself, which causes
the emotion.” (DESMET y HEKKERT, 2007: 61). Como hemos mencionado mis
arriba, una experiencia estética puede provocar una experiencia emocional, y por mds que
sean conceptualizadas separadamente, ellas comparten muchas caracteristicas. Ademds,
lo que tienen en comun es que estas experiencias se provocan independientemente del
estado emocional de la persona. Como resultado, la persona puede tener emociones
conflictivas y en este caso un producto placentero puede impedir que la persona alcance
un objetivo. Como por ejemplo, un pastel de chocolate (algo placentero) puede obstruir
que alguien pierda peso (alcanzar un objetivo) (DESMET y HEKKERT, 2007). Y, de
cierta manera, el objetivo del APG también es este, motivar a partir de una experiencia
estética que provoque una experiencia emocional para la compra, aunque para eso tenga

que desviar al receptor de su primer objetivo.

Estos estudios descritos, como otros relacionados, sugieren el papel que la estética
desempena en el diseno de los productos. Los productos atractivos hacen que nos
sintamos bien, y a su vez nos provocan pensamientos mds creativos, y por eso se nos
hace més fcil buscar y encontrar soluciones alternativas y creativas para la utilizacién del
producto. Esta teoria se basa en los datos de la biologia, la neurociencia y la psicologia,
el afecto, la emocién y la cognicién han evolucionado con el objetivo de interactuar y
complementarse mutuamente, cada uno con su funcién. Ademds, esta teoria puede ser
aplicada al disefio de un anuncio publicitario grafico, ya que la estética también estd

completamente presente en este.

La estética produce un estado afectivo positivo en el receptor. En este estado “los
neurotransmisores amplian el procesamiento cerebral, los musculos se relajan y el cerebro

atiende a las oportunidades que le ofrece el afecto positivo.” (NORMAN, 2005: 42).

Este proceso nos relaja mds, asi no nos concentramos en detalles, sino que nos fijamos
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mids en el todo, preferimos la gran imagen de conjuntos y estamos mds receptivos a
nuevas ideas o acontecimientos. El afecto positivo despierta la curiosidad, la creatividad

y hace del cerebro un organismo de aprendizaje efectivo.

En una investigacién, el profesor Marcelo Royo-Vela pudo constatar que existen
influencias positivas en la riqueza de emociones visuales en los anuncios, los cuales se
valoran como entretenidos y apasionantes (ROYO-VELA, 2005). Anuncios donde
las imdgenes pasan emociones estdn bien vistos por los receptores. Usar imagen visual
en los anuncios parece ser que provoca respuestas de emocién mds positiva en los
sujetos (BAIRD; WAHLERS y COOPER, 2007). También hay evidencias de que la
combinacién de texto e imagen en los Anuncios Publicitarios Gréficos pueden probar
una mejora efectiva para el recuerdo del anuncio. Ademds, las mujeres tienen una
memoria mejor para la emocién despertada por el APG que los hombres (BAIRD;
WAHLERS y COOPER, 2007). Otro punto que influencia en la memoria de los
anuncios emocionales, es la edad. Anuncios enfocados en evitar emociones negativas
fueron preferidos y recordados mds entre personas mds viejas y por consumidores mds

jovenes que tenfan una perspectiva de futuro limitada (WILLIAMS y DROLET, 2005).

Las emociones positivas provocadas por un anuncio tienen un papel importante en el
reconocimiento, recuerdo y actitud por parte del receptor. De esta manera, experimentar
emociones positivas en un APG reduce el impacto de las emociones negativas posteriores.
Sujetos encuestados preferfan los anuncios con emociones positivas, porque sus actitudes

se basaban en valorar si estas emociones se apartaban positiva o negativamente de los

niveles de emociones anteriores (LABROO y RAMANATHAN, 2007).

Si una marca puede ser conectada a emociones positivas asociadas al recuerdo del
pasado en un anuncio, ella puede beneficiarse, es lo que afirma Kathryn Braun-LaTour.
“The feeling of remembering a past event, particularly one from eraly childhood, is
quite powerful.” (BRAUN-LATOUR, 2007: 403). La nostalgia hace que las personas se
sientan bien. Comparten esta opinién Robert Heath, David Brandt y Agnes Nairn que
hacen un paralelo entre una investigacién y la teoria de la psicologia. Con la investigacién

llegaron a confirmar que es favorable que las marcas sean fuertemente relacionadas con



algin contenido emocional de los anuncios (HEATH, BRANDT y NAIRN, 20006).
El anuncio debe provocar emociones positivas, y, como hemos podido comprobar en
varios de estos articulos citados, la produccién de una relacién entre marca y contenido
emocional fuerte, ayuda en el reconocimiento, recuerdo y actitud favorable hacia la

marca.

Por todo esto, podemos constatar que el papel de la emocién en la publicidad es
de extrema importancia. La publicidad tiene la intencién no solamente de instigar
una reaccién emocional en el receptor, sino también la de crear una nueva emocién
relacionada al producto o servicio. De esta manera, se canaliza la emocién que el receptor
sentird cada vez que mire el producto, o también cuando se acuerde, y como hemos
podido ver en los articulos sobre la relacién entre memoria, emocién y publicidad, lograr
ese objetivo es perfectamente posible (MAYOR y PINILLOS, 1990; BOWER et al,
2003; PERCY, 2004; LOWREY, 2006; CLINE y KELLARIS, 2007).

Los consumidores son valorados socialmente por los valores simbdlicos de las cosas
que poseen. Esto tiene una carga emocional que debe ser transmitida por la publicidad.
A pesar de que no exista una norma que todos los disefiadores deban seguir, estos pueden
utilizar los conocimientos que se conocen del cerebro para hacer trabajos mds eficientes.
Las emociones, los estados de dnimo, los rasgos y la personalidad® son aspectos distintos
en cada mente humana, y funcionan de modos diferentes. Pero, como afirman Desmet,
Hekkert y Hillen “... in spite of these interpersonal differences, the process of emotions,
that is, the way in which emotions are evoked, is universal. In psychology, the cognitive,
functionalist position on emotions posits that all emotions serve an adaptive function.”
(DESMET; HEKKERT y HILLEN, 2004: 3). El proceso de activar emociones es
universal, y en psicologia cognitiva, todas las emociones tienen la funcién adaptativa.
Por eso es necesario investigar el papel de las emociones en los anuncios publicitarios

gréficos.

Se estudia todo un contexto general de la influencia de las emociones en la
publicidad, grifica o audiovisual, en el diseno, grifico o de producto; como un evento

puede producir emociones y el efecto que esto tiene en nuestras vidas. Se estudia la

36 Las emociones duran pe-
riodos de tiempo relativamente
cortos (minutos u horas), cam-
bian la conducta y hacen que se
reaccione ante acontecimientos
inmediatos. Los estados de dni-
mos son mds prolongados (horas
o dias). Los rasgos tienen una
duracion mayor (anos). Y la
personalidad es una recopila-
cidn de rasgos de una persona
durante su vida. (NORMAN:

2005, 49)
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influencia de los procesos emocionales con relacién a la memorizacién de un hecho y en
el estado de dnimo. No obstante, creemos que existe la necesidad de investigar el papel
de los elementos formales en la produccién de emociones. Es decir, ;el Estado Estético
de un Anuncio Publicitario Gréfico puede transmitir emociones? Por lo que hemos visto
hasta ahora, si. Pues bien, si la respuesta es afirmativa, ;cudl es el papel de cada elemento
formal para esta transmisién? El Estado Estético, como hemos visto, es el resultado de
la suma de los estimulos visuales. De esta manera, si se cambia un estimulo, cambia el
producto final, y consecuentemente cambia la respuesta del receptor. Asimismo, ;cudn
importante puede ser un elemento para el resultado final de un anuncio? Y, ademis,
scudn importante puede ser un elemento para el proceso de evocar emociones? De
este modo, llegamos a la pregunta motivo de nuestra investigacién ;Podria una Capa
de Elemento Secundario alterar la reaccién emocional de un APG? ;Existird algin
cambio de emociones, en el caso de que cambiemos una o muchas Capas de Elementos

secundarios de un Anuncio Publicitario Grafico?

Antes de empezar a intentar responder a todas estas cuestiones, nos involucraremos
en entender el proceso de percepcidn, porque es a partir de la percepcion del Estado
Estético del Anuncio Publicitario Grafico que el cerebro puede llegar a reaccionar frente
a él. “Las vias visuales estdn organizadas de manera que los sitios correspondientes de
las imdgenes de los objetos del mundo real que se proyectan sobre la retina se fusionen

en la corteza visual en forma adecuada para obtener visién binocular.” (NOBACK y

DEMAREST, 1985: 283). Primero percibimos y después reaccionamos.



“En la vida diaria los estimulos no se dan de manera aislada sino que se presentan
de forma conjunta. La percepcion de un objeto o de un hecho estd determinada
no sélo por una serie de estimulos externos, sino también por nuestras necesidades,
motivaciones, actitudes, valores, asi como por el contexto socio-cultural al que cada

uno pertenece.”

(APARICI, GARCIA y VALDIVIA, 1992: 28)

2.5 El Proceso Perceptivo Visual de un Anuncio
Publicitario Grafico

Estructura del Capitulo:

® La Percepcidn: historia, qué es, funcidn, sentidos
sensoriales.

* La Percepcion visual: el ojo, el estimulo, el proceso
perceptivo visual.

® Percepcion y el Anuncio Publicitario Grifico: aplicacion,
interseccion de las disciplinas, investigaciones.

Para que un Anuncio Publicitario Gréfico logre sus objetivos de comunicacién, el
receptor debe pasar por un proceso continuo, donde cada etapa es determinante de la
otra. Para que un APG pueda llegar a provocar una respuesta en el consumidor, el primer
paso necesariamente es que sea visto, para que pueda ser percibido y entonces activar
una reaccién emocional o de otro tipo. En este sentido, estamos de acuerdo con Donald
Norman cuando dice que la emocidn, el afecto, la cognicién, el comportamiento, la
motivacién y la personalidad estdn unidos y no funcionan separadamente (NORMAN:

2005, 28).

A pesar de que no funcionan por separado, hemos reflexionado sobre las etapas
en el sentido de que su comprensién sea ficil. Con el objetivo de entender todo el
proceso, a continuacién conceptualizaremos el proceso perceptivo visual de un APG.
Para empezar definiremos qué es la percepcidn en general y su funcién. A continuacién
hablaremos de la percepcién visual, su funcionamiento, los aspectos fisicos externos y
los procesos fisiolégicos. Después de este recorrido, finalmente podremos concretar los

conocimientos generales que influyen en el estudio del Anuncio Publicitario Gréfico.
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2.5.1 La Percepcion

El estudio de la percepcién empezé hace mds de 2000 afos, mucho antes de que
existiera una ciencia de la psicologfa. Gran parte de las primeras investigaciones sobre la
percepcién fueron hechas por los filésofos griegos, fisidlogos y fisicos, siempre tratando
de saber cdmo llega el hombre a conocer su mundo. En este sentido, el sujeto necesita
la percepcién para orientarse en su entorno, para adaptarse a su medio, para conocer
sobre la existencia y la localizacién de otros seres vivos y objetos, para recoger toda

la informacién importante para su supervivencia, para enfrentarse propiamente a las

exigencias de la vida (MATLIN y FOLEY: 1996, 6).

La percepcion es definida por Forgus y Melamed como la manera con la que el
ser humano obtiene conocimiento, que es la extraccién de informacién a partir de
energfas fisicas que estimulan los sentidos. Para ellos la percepcidn es el proceso de
“extraccién de informacién a partir de la gran cantidad de energfa fisica que estimula los
sentidos del organismo” (FORGUS y MELAMED: 1989, 9). Para Day, la percepcién
implica no solamente la relacién con el objeto, sino también el estado interno y la
actividad autoinducida del ser humano. Es “el mantenimiento del contacto, por parte
del organismo con su medio ambiente, sus estados internos y su postura y movimiento”
(DAY: 1973, 17). En otras palabras, para Forgus y Melamed el proceso perceptivo es
puramente la extraccién de informacién del estimulo fisico, por otro lado, Day considera

que la interpretacién de esta informacién también hace parte del proceso de percepcién.

Creemos firmemente, que el proceso perceptivo no es solamente la extraccion de
la informacién, sino también como activa el cerebro. Julio Lillo Jover afirma que es
“el conjunto de procesos y actividades, relacionados con la estimulacién que alcanza
a los sentidos, mediante los cuales obtenemos informacién respecto a nuestro habitat,
las acciones que efectuamos en él y nuestros propios estados internos.” (LILLO: 1993,
3). Dember y Warm también consideran el proceso de percepciéon como la relacién
entre el input y el output. Esta relacién es el mecanismo a través del cual se elabora y
se interpreta la informacién de los estimulos para que organice y le dé sentido a dicha
informacién. “Un sistema que recibe distintos tipos de energia sensorial, los procesa y

produce una respuesta concreta.” (DEMBER y WARM: 1990, 20).



Ademids, Schiffman dice que las percepciones requieren organizar e integrar
“eventos” del mundo con procesos psicoldgicos en los cuales intervienen experiencias
previas que estdn en la memoria y en su capacidad para juzgar (SCHIFFMAN: 1997,
24). De manera mds directa Guski afirma que la percepcion es en resumen la acogida
de informacién en el cerebro en forma de experiencias complejas y estd influida por
actividades cerebrales elevadas (GUSKI: 1992, 8-11). Es decir, los sentidos captan el

estimulo y envian la informacién al cerebro que a su vez procesa esta informacién.

La percepcidn sirve para que el hombre se oriente en su entorno, descubra a otros
seres vivos y objetos, los localice y revele su importancia. La percepcién permite que el
hombre recoja toda la informacién importante para su supervivencia (GUSKI: 1992).
Ademds, Julio Lillo afirma que la percepcién es lo que permite que las diferentes especies
animales obtengan, también, la informacién mds importante para su supervivencia

(LILLO: 1993, 13).

Por lo tanto, el estudio de la percepcién tiene como objetivo explicar como funciona
ese proceso de obtencién de la informacién del contorno y la activacién cerebral, es
decir, como observamos el mundo que nos rodea, de cémo llegamos a conocer nuestro
entorno. Sin embargo, somos conscientes de que la manera que percibimos el universo
no condice con lo que es, de verdad. “Existen grandes diferencias entre el mundo “real” o
fisico, tal como es definido y medido por los instrumentos de la ciencia fisica y el mundo
percibido por la observacién normal” (HOCHBERG: 1968, 3). Pero creemos que es

una forma de aproximarse a esa realidad.

De manera general, podemos decir que la percepcién tiene el objetivo de obtener
informacidn sobre el entorno y darle sentido. Lo que nos circunda posee gran variedad
de energfas y sustancias que llegan a nuestros sentidos que envian estos estimulos como
si fuera informacién del contorno al cerebro. Sin embargo, estas informaciones no se
limitan a proporcionar ‘imdgenes a la cabeza’ sino que nos inducen a actuar. “(...) en la
mayoria de los casos los sistemas sensoriales no copian o reflejan pasiva y servilmente

los estimulos que inciden en ellos, sino todo lo contrario.” (BERNAL et al: 2005, 285)

De este modo, los sentidos sensoriales son responsables por hacernos llegar toda la

informacién que tenemos respecto del mundo externo. El organismo humano tiene diez
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modalidades sensoriales que responden al mundo externo: la visién, la audicién, presién
y tacto, la temperatura, el sentido muscular, el dolor, el gusto, el olfato, el sentido

vestibular y el sentido quimico comtn (BARTLEY: 1969, 82).

Ya los sistemas sensoriales pueden clasificarse, de manera general, en tres grupos:
Interoceptores (que transmiten sensaciones orgdnicas, tienen receptores internos en los
tejidos profundos, en la via digestiva y en otros 6rganos, son sensibles a cambios en
las actividades internas del cuerpo), Propioceptores (son sensibles a los cambios que se
originan en el movimiento y en las posiciones del organismo, informan sobre la posicién
de las articulaciones, la tensién muscular, la postura del cuerpo, el movimiento lineal
y de rotacién del cuerpo), y Exteroceptores (que proporcionan informaciones sobre el

entorno, constan de receptores sensibles a la energia proveniente del medio externo)

(GUSKI: 1992, 8; DAY: 1993, 32).

Los Exteroceptores se refieren a los sistemas sensoriales que proporcionan la
percepcién del mundo externo. Este grupo puede ser subdividido en dos categorias:
Contactoceptores (los sentidos de tacto, gusto, presién, contacto, temperatura y dolor);

y Distancioceptores (los sentidos de la vista, el oido y el olfato) (GUSKI: 1992, 8).

De este modo, el sentido necesario para la percepcién de un Anuncio Publicitario
Griéfico es el de la vista. Por lo tanto, al hablar de percepcién normalmente nos referimos
a la actividad de los Exteroceptores, y dentro de estos preferentemente a la actividad de
los sentidos Distancioceptores, y mds concretamente al sentido de la vista. Es por esta
razén que a continuacién nos centraremos en el estudio de la percepcién visual y su

relacién con la percepcién de un APG.

2.5.2 La Percepcion Visual

Para ayudarnos en la comprensién de lo especifico, ha sido necesario definir la
percepcién de una manera genérica. En este trabajo el estudio de la percepcién que nos
interesa debe estar mds enfocado en el ojo, en la imagen y en el disefio grafico. Asi, de
manera especifica, el estudio de la percepcién nos interesa con el objetivo de explicar las
observaciones visuales acerca del mundo, acerca del disefio grifico, acerca del Anuncio

Publicitario Grafico.



Iniciamos nuestro recorrido conceptual del proceso perceptivo visual a partir del
funcionamiento de su sistema. “El ojo estd disenado para responder a la luz, que es una
radiacién electromagnética con longitudes de onda entre 380 y 760 nm.” (COREN et
al: 2001, 85). Esta luz es recolectada en la cérnea, pasa por la cdmara anterior, después
por la pupila y llega al cristalino. La imagen atraviesa el humor vitreo en la cdmara
posterior y se proyecta en la retina (que contiene los fotorreceptores: bastones y conos).
La informacién de los fotorreceptores pasa por las células bipolares y ganglionares y sale
del ojo por medio del nervio éptico que la envia a la corteza visual primaria® (COREN

et al: 2001, 85).

De esta manera, podemos decir que antes de que pueda ocurrir el proceso perceptivo
visual necesariamente se debe cumplir cierto niimero de condiciones. “Debe haber
luz que permita ver; los ojos deben estar abiertos; los ojos deben enfocar y apuntar
debidamente; la pelicula sensible que hay en la parte posterior de cada globo ocular
debe reaccionar ante la luz; los nervios épticos deben transmitir impulsos al cerebro.”
(GIBSON: 1974, 13). Una vez que la luz llega al ojo abierto “las células fotorreceptoras
de la retina convierten la energfa de la luz (fotones) reflejada por los diversos objetos

del mundo fisico en senales electroquimicas que pueden transmitirse por el sistema

nervioso.” (KOSSLYN et al.: 2008,60).

El sistema visual tiene el propédsito de transformar la energia fisica en energfa
nerviosa. Es el canal de encuentro entre el mundo y el sistema nervioso. El ojo maneja
informaciones de objetos en color y en blanco y negro, cercanos o alejados, trabaja con
mucha o poca luminosidad, etc. La imagen estd captada por el ojo, pasa por el nervio
ptico y va hacia el cerebro. Los mecanismos fisiolégicos del ojo y de las principales
regiones del sistema nervioso implicadas en la visién convierten los estimulos visuales
recibidos en algo mucho mds profundo que una fotografia. “Es como si el sistema
nervioso procesara para la visidn ciertos <<elementos perceptivos>> que después se
recombinan como nuestras experiencias perceptivas’ (FORGUS y MELAMED: 1989,
97).

Las imdgenes visuales que llegan a nuestro cerebro son estimulos fisicos captados

por el ojo y que pasan por todo ese proceso descrito mds arriba. Existen dos tipos de

37 Para mayores detalles des-
criptivos véase (COREN et al:
2001; BRUCE: 1999; entre

0tros).
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estimulos que se encuentran entre la percepcién y la retina del ojo humano: los distales
y los proximales. Los distales son los que provienen de los aspectos fisicos, son los
estimulos a distancia y los proximales se refieren a la energia fisica que llega a la retina,
son estimulos que estdn en la proximidad de los receptores (GOLDSTEIN: 1999, 3;
TENA: 1997, 32).

El estimulo distal no estd controlado por el receptor y en nuestro caso se trata de la
luz reflejada en el Anuncio Publicitario Gréfico y en sus elementos gréficos. El estimulo
proximal si que estd controlado por el receptor, ya que este puede dirigir y guiar su
mirada y sus ojos. El estimulo distal es el mismo, o sea, no varia, el proximal puede variar

de acuerdo con la capacidad de la retina (TENA: 1997, 32).

Es importante entender la diferencia entre los dos estimulos. La mds obvia es que el
estimulo distal es tridimensional y puede tener varios tamanos y el estimulo proximal
es el que crea en la retina una imagen plana de unos cuantos milimetros de longitud.
Ademds, el estimulo proximal contiene informacién de apenas una parte del estimulo
distal. Es decir, sélo la luz de las partes que estdn frente al ojo estd reflejada, pero no

la parte de atrds. Son estos cambios que pueden tener grandes efectos en la percepcién

(GOLDSTEIN: 1999, 3).

Los estimulos distales pueden dividirse fisicamente en dos componentes: intensidad y
frecuencia. El primero se trata de la luz, denominando claridad a la intensidad perceptible,
es decir, la medida de la energfa existente. El segundo, el espectro de frecuencia, se trata
de la frecuencia perceptible de las ondas luminosas que son denominadas como color de
la luz, en otras palabras, frecuencia de las vibraciones por unidad de tiempo. Ademds,
a través de los receptores y de los estimulos fisicos es posible recoger la intensidad y la
frecuencia de manera relativa, ya que no existe ninguna relacion entre energia fisica e

informacién sensible en el cerebro (GUSKI: 1992, 39).

Los estimulos son los cambios de energia. Los cambios electromagnéticos,
mecénicos y quimicos que afectan a los receptores transmiten una informacién acerca
del medio ambiente externo, del estado interno del organismo y de la actividad de este.

Los estimulos electromagnéticos son la luz incidente y las radiaciones calorificas, por



ejemplo, una imagen luminosa en el ojo. Los estimulos mecdnicos son aquellos que
implican actividad sostenida e intermitente, por ejemplo, presiones sobre la piel. Los
estimulos quimicos son las substancias sélidas, liquidas y gaseosas, por ejemplo, una

solucién quimica en la lengua (DAY: 1973, 18).

En todos los ejemplos citados mds arriba la energfa se transforma en eventos eléctricos
en el sistema nervioso. Los estimulos pueden provocar tanto una percepcion consciente
como una inconsciente. La percepcién consciente estd controlada por nosotros, podemos
elegir qué informaciones recogemos del mundo. Pero muchas veces percibimos de
manera inconsciente, sin que tengamos la intencién y sin darnos cuenta de que estamos
absorbiendo tales informaciones (GUSKI: 1992, 10). Un anuncio publicitario gréfico
normalmente intenta pasar la informacién al receptor tanto de manera consciente
como inconsciente. Las informaciones conscientes o mds vinculadas a la razén, son por
ejemplo las medidas del producto, su utilidad etc. Y las informaciones inconscientes
son de status, de “sensaciones” de felicidad o saciedad que el producto proporcionard
al receptor, etc., normalmente son informaciones que van a persuadirnos de realizar la

compra. Pero de cualquier manera necesitan atraer la atencién y la mirada del receptor.

Sin embargo, la percepcién visual no viene dada de forma inmediata en lo que
ha sido registrado por la visién y elaborado por el cerebro. Es una actividad con un
mismo nivel de complejidad que otros procesos mentales superiores, ya que requiere
tiempo en la elaboracién de su respuesta actual, comportando una experiencia previa
de lo percibido y susceptible de ser utilizada con diversos grados de habilidad (BAYO:
1987, 13).

La manera de cdmo el sistema de percepcién recoge la informacién sobre el mundo
real no estd solamente ligado a los mecanismos fisiolégicos. El funcionamiento del ojo,
del nervio 6ptico, del cerebro, entre otros, nos ayuda a entender un poco, pero no
nos basta para explicar por si solo la percepcidn, “... las estructuras y los mecanismos
conocidos del ojo o del sistema nervioso por si solos tampoco pueden explicar la

percepcién organizada.” (SCHIFFMAN: 1997, 314).

Asi pues, la percepcidn visual es el resultado de los procesos que estin guiados por

informaciones sensitivas procedentes del entorno fisico y por nuestro conocimiento,
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nuestras creencias, expectativas y objetivos. Es lo que Stephen Kosslyn y sus colaboradores
definen como procesamientos de arriba a abajo y procesamientos de abajo a arriba
(KOSSLYN et al.: 2008, 57). El procesamiento de abajo a arriba seria el input, detecta
los estimulos sensitivos como bordes, puntos, colores y movimientos, y el procesamiento
de arriba a abajo es el output, se basa en conocimientos, expectativas, creencias y metas

para guiar la exploracién y la interpretacién de este estimulo.

Asimismo, podemos decir que el input no contiene la informacién suficiente para
definir los objetos con precisién y ahi entra el procesamiento de arriba a abajo para
dar sentido e interpretar la informacién sensitiva. La percepcién visual, dicho de esta
manera, “no es un mero registro de sensaciones: implica interpretar informacién, que
con frecuencia es ambigua, insuficiente o apabullante, a la luz del conocimiento, las

creencias, las metas y las expectativas.” (KOSSLYN et al.: 2008, 101).

Percibir visualmente no es solamente el acto de ver o mirar, sino también las
asociaciones e interpretaciones que hacemos sobre lo que vemos. “Percibir, es ver, advertir,
observar, descubrir, comprender; la percepcién proporciona conceptos y conocimiento.”

(PEREZ-BERMUDEZ: 2000, 18). Por todo esto, podemos afirmar entonces que la

percepcidn visual engloba también un proceso cognitivo.

Como hemos visto en el capitulo El estudio de la Neurociencia: Primeros Pasos
para Entender la Influencia del APG, la neurociencia cognitiva investiga entre otros,
los procesos mentales de la percepcién. El proceso perceptivo visual utiliza la cognicién
para interpretar o transformar la informacién que nos llega a través de los sentidos. Pero,
por mds que intentamos aislar el proceso perceptivo de otros sistemas mentales como
la memoria, la atencién o las reacciones emocionales o motoras, uno depende e influye
en el otro. “El mundo arroja su reflejo sobre la mente, y este reflejo sirve de material en
bruto que debe ser examinado, probado, reorganizado y almacenado.” (ARNHEIM:
1986, 28).

De esta manera, para que ocurra el proceso de percepcion visual es necesario que
actGen nuestros conocimientos sobre el estimulo visual para que podamos examinar,

probar, reorganizar y memorizar la informacién, y asi, el estimulo se convierta en



informacién util y podamos utilizarlo, pero tenemos que llevar en consideracién que
es un proceso lleno de dudas para el receptor. “La caracteristica de la percepcién es que
el resultado no es tan espontdneo como fiel a la cosa percibida.” (GIBSON: 1974, 46).
Esto ocurre porque el estimulo cuando llega a nuestro cerebro se carga de informaciones,
interpretaciones y transformaciones que nuestra cognicién le anade. Es decir, le damos
significado. El estimulo deja de ser una forma pura con texturas, bordes y colores para
ser, como dirfa Carlos Pérez-Bermudez, una “configuracién con un sentido” (PEREZ-

BERMUDEZ: 2000, 20).

El estado cognitivo o de motivacion de las personas afecta a su forma de percibir
ciertos estimulos. La cognicidén contribuye con posibles juicios sobre los aspectos
cualitativos y cuantitativos de los estimulos (DEMBER y WARM: 1990, 343). No nos
es posible detallar todos los estados cognitivos que pueden afectar a la percepcidn visual
y tampoco es nuestra intencién. Incluso porque estos estados cambian de persona a
persona, y podemos decir mds ain, cambian en una misma persona dependiendo de
la etapa de su vida. “La concepcidn aceptada de la percepcidn sigue siendo la de que el
precepto nunca es determinado completamente por el estimulo fisico. (...) dependen
de las peculiaridades y experiencia anteriores de cada cual, pueden variar de observador
a observador.” (GIBSON: 1974, 31). Una misma persona puede percibir un mismo
estimulo de manera distinta dependiendo de determinados factores cognitivos. Por
ejemplo, como ya hemos sefialado en el capitulo “Emocién Estética”, el estado de 4nimo

altera la memoria de las personas, y consecuentemente su percepcion del evento u objeto.

De este modo, como la percepcién visual no es solamente ver o mirar, sino asociar
e interpretar el estimulo fisico, ella depende directamente de las conexiones cognitivas
M <« . .
y emocionales de cada ser humano. “Un sistema perceptivo es, por lo tanto, aquel que
relaciona la energfa de entrada con la de salida, un sistema que recibe distintos tipos de
energia sensorial, los procesa y produce una respuesta concreta.” (DEMBER y WARM:
1990, 20).

Asi es precisamente como debemos entender la percepcién de un Anuncio
Publicitario Gréfico. Como un estimulo fisico visual que debe ser visto, entendido e

interpretado por el receptor en general y especificamente por nuestro target, teniendo
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consciencia de las influencias cognitivas y emocionales que interferirdn en su proceso de
comprensioén. Si esto se produce, entonces, se podrd provocar alguna respuesta hacia el
APG y ala marca. A continuacion hablaremos de los estudios directamente relacionados
con la percepcién visual para que nos aporten una mayor perspectiva sobre como las

formas visuales, el contexto y el todo son percibidos por el receptor.

2.5.3 Percepcion y el Anuncio Publicitario Grafico

El proceso perceptivo visual y sus variables, sean estimulos fisicos o influencias
cognitivas y emocionales, son investigados desde distintas disciplinas. Asi, la investigacién
del proceso perceptivo visual se orienta hacia el estudio del estimulo fisico por un lado,
y por otro, hacia la respuesta del receptor. Segiin Day, las teorias de la percepcién del
diseno tienen dos aspectos: las formas particulares de elementos que se destacan mejor
con la presencia de un fondo y las investigaciones que tratan de entender cémo se

distingue una forma de otra y, cudles son las caracteristicas particulares de cada forma

(DAY: 1973, 69).

Nos parece pertinente dejar a un lado aquellos estudios de cardcter general sobre
la percepcidn para centrarnos en las caracteristicas de ésta que estdn relacionadas a los
Anuncios Publicitarios Gréficos. Esto nos va a permitir abordar mejor la percepcién de
las Capas de Elementos Secundarios de un APG. Por tanto, es nuestra pretensiéon buscar

las informaciones y teorias que hablan de la percepcién del fondo y del contexto.

Parece interesante encaminar el estudio hacia los elementos que intervienen en el
objeto disefiado de manera general, para entender como los elementos gréificos del APG
pueden ser percibidos. Hablaremos brevemente sobre la visualidad, las categorias de los
estimulos visuales y de los modelos de la seleccién visual del Estado Estético trabajados
por el Profesor Daniel Tena (TENA: 1997). Luego discurriremos sobre la Teoria de la
Gestalt, profundizando particularmente sobre el estudio de la figura y el fondo, para

finalmente hablar de la influencia del contexto en la percepcion.



De esta forma, este direccionamiento general nos servird para contextualizar el
estudio de la percepcién con el objetivo de entender la respuesta emocional que puede
ser provocada en el receptor. En realidad, nuestro objetivo final es llegar a conocer si las
Capas de Elementos Secundarios de un Anuncio Publicitario Grafico son capaces de
alterar o colaborar en la transmisién de la respuesta emocional del perceptor, por eso
es importante orientar nuestra fundamentacién hacia los estudios de la percepcién del

fondo y del contexto.

“Cualquier enunciado visual es una forma con contenido, y este contenido estd
fuertemente determinado por la intensidad de los elementos configurados (forma, color,
espacio...) y sus interacciones para componer el significado.” (PEREZ-BERMUDEZ:
2000, 20). Asimismo, el tratamiento dado a los elementos formales facilita el proceso
de comprensién del contenido en mayor o menor medida. La mirada y la percepcién
de los elementos graficos del Estado Estético del Anuncio Publicitario Grafico estdn
determinadas por la capacidad de percibir y de distinguir las partes de un todo y por
la capacidad que tienen determinados elementos para atraer la atencién. La visualidad,

segtin Daniel Tena, determina estas capacidades (TENA: 1997, 48).

Un Anuncio Publicitario Grafico posee elementos con mayor o menor visualidad
aportados por las diferentes formulaciones gréficas. “Por visualidad debemos entender la
manera de tratar los elementos grificos de modo que su eficacia perceptiva sea éptima.”
(TENA: 1997, 48). Probablemente, si aplicamos este concepto al estudio de las Capas,

el elemento con mayor visualidad serd el de la Capa de Elementos Principales.

Para poder dar diferentes visualidades a los elementos graficos dentro de un APG, es
necesario modificar las categorias de estimulos visuales. Estas son, en definitiva, aquellas
variaciones en el estado estético que proporcionan puntos de localizacién en la captacién
de la mirada del lector” (TENA: 1997, 49). Es decir, son las variaciones de tamano,
aspecto, posicién y cantidad (agrupaciones visuales) de los elementos dentro del espacio
gréfico. Cambidndolas se alterard la visualidad de estos y la percepcion del estado estético

del APG por el receptor.
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38 Para mds detalles ver apar-
tado 2.1.

Los elementos que influyen en la percepcion del Estado Estético sugeridos por
Daniel Tena (1997) pueden ser perfectamente aplicados al estudio del APG*. “En
toda vision, la del entorno y la de las obras artisticas, el significado que transmiten
los estimulos precepttiales no sélo se condensa en los rasgos representativos, en los
datos ambientales o en los signos o simbolos incluidos en la imagen, sino también en
la dindmica de las fuerzas que los componen.” (PEREZ-BERMUDEZ: 2000, 20). Asi,
no son solamente los elementos o formas utilizados que transmitirdn la informacién,
sino también las variaciones de las categorias de los estimulos visuales que posibilitan las

distintas visualidades.

Constatamos la importancia que tiene el estudio de la composicién para entender
como funciona la percepcién visual. “Antes de que identifiquemos cualquier elemento
aislado, la composicién total hace una declaracién que no debemos perder. Buscamos un
tema, una clave a la que todo haga referencia. Si hay un tema representado, aprendemos

sobre él todo lo que podamos, pues nada de lo que el artista incluye en su obra puede ser

desatendido por el observador impunemente.” (ARNHEIM: 1998, 21).

Todos los elementos del APG deben complementarse para transmitir la informacidn,
cada uno debe tener un papel dentro del todo. Es por esto que tiene mucha importancia
la variacién de las categorias de los estimulos visuales en la configuracién de todos
los elementos, de manera a que se integren y formen un estado estético del Anuncio
Publicitario Gréfico para transmitir el tema, o hacer la declaracién que no debemos

perder.

Estos son los puntos centrales que debemos tener presentes para seguir adelante con
el estudio de la percepcién aplicado al APG. La visualidad y las categorias de los estimulos
visuales determinan la composicién total del anuncio y son los puntos bdsicos para
entender el proceso de transmisién de informacién visual de un Anuncio Publicitario
Griéfico. Con esto, el receptor percibird la composicion total, lo que informa el tema, y a
partir del cual el receptor podrd hacer las asociaciones cognitivas completando el proceso

de percepcidn visual.

Siguiendo el mismo razonamiento, el proceso de captacién de los estimulos visuales

por parte del receptor se realiza, segin Daniel Tena, en tres niveles: exploracién (la fase



donde se mira y se explora para captar el contenido global del todo), seleccién (proceso
de escoger los estimulos o qué informacién se debe leer), atencién (proceso cognitivo
de transmisién de la informacién, que corresponde a cuando el lector presta atencién

sostenida en la informacién que le haya atraido mads).

Estos niveles de seleccién visuales deben ser adaptados para el estudio del APG ya
que fueron desarrollados para entender el proceso de captacién de los estimulos del
estado estético de una pdgina de periddico. El tipo de informacién visual se distingue en
estos dos espacios graficos porque la pagina del periédico puede contener informaciones
que no estdn necesariamente conectadas y el receptor puede escoger la informacién que
le interese mds; y en el anuncio publicitario gréfico toda la informacién del espacio
gréfico debe estar conectada para transmitir la misma informacién. De todas maneras,
habra elementos que llamen mds la atencién del receptor que otros, pero, puede ocurrir
que si estos elementos se ven por separado no transmitan la informacién deseada. Al
mismo tiempo, el receptor tiene la opcién de prestar atencién en el APG o no. Asi,

podemos decir que todos estos niveles se cumplen en el proceso de percepcién de un

APG.

2.5.4 Percepcion y la Psicologia de la Gestalt

Una de las perspectivas que investigan la percepcion es la Psicologia de la Gestalt.
La Gestalt es un término intraducible del alemdn, utilizado para abarcar la teoria de la
percepcién visual basada en la psicologia de la forma. El enfoque de la Gestalt expone que
percibimos objetos bien organizados, como estructuras, mds que como partes separadas,
el cerebro humano desmiembra la imagen en diferentes partes, las organiza de acuerdo
con la semejanza de forma, tamafio, color, textura etc. y después las reagrupa en un
conjunto grifico que posibilita la comprensién del significado expuesto. No percibimos
el mundo como fragmentos desarreglados, sino como grandes regiones con formas y
patrones bien definidos. La capacidad de “arreglar” las informaciones en nuestro cerebro

posibilita asimilar los datos con mayor facilidad y rapidez.
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39 La Ley de la Proximidad:
la proximidad de los elementos
hace que sean vistos como una
unidad. Los elementos se agru-
pan de acuerdo a la distancia
que exista entre ellos. Elementos
que estdn mds cerca de otros son

percibidos como un grupo.

La Ley de la Similitud: los 0b-
Jjetos similares tienden a agru-
parse. La similitud de los objetos
puede ocurrir en el color, en
la textura y en la sensacidn de
masa de los objetos. O sea, los
objetos similares tienden a verse

como una unidad.

La Ley de la Buena Continua-
cidn: estd relacionada con la
direccion, alineamiento, formas
dispuestas, los objetos que son
arreglados en una linea recta
0 en una curva tienden a verse
como una unidad. Elementos
harménicos producen un con-
Jjunto harménico, dos elementos
alineados tienden a estar rela-

cionados.

La Ley del Cierre: establece que
cuando una figura tiene una
abertura, la vemos como una
figura completa. Es un cierre
visual, como si completdramos
visualmente una figura incom-

pleta.

La Ley del Destino Comiin: estd
relacionada con objetos en mo-
vimiento, y dice que cuando los
objetos se mueven en la misma
direccion los vemos como una

unidad.

(MATLIN y FOLEY: 1996,
137-138)

40 La Ley de Prignanz es el
principio de la simplificacion
natural de la percepcion, dice
que todas las formas tienden a

Los psicélogos de la Gestalt investigaron tres dreas que gufan la percepcién humana,
que se llaman leyes de la organizacién perceptiva, que describen los resultados de la
percepcién bajo estimulos (GUSKI: 1992, 67): las leyes de la agrupacién (Ley de la
Proximidad, Ley de la Similitud, Ley de la Buena Continuacién, Ley del Cierre y Ley del

Destino Comun)®, la ley de Prignanz® y las relaciones entre fondo y figura.

A partir de una serie de experimentos, Max Wertheimer llegé a la conclusién de que
el todo es distinto de la suma de sus partes, un simple cambio de un componente fisico
provoca percepciones cualitativamente distintas. El todo es mds que la simple suma de
las partes, A+B no es igual a (A+B), sino C, y de la misma forma el hombre percibe el
todo y no la suma de las partes. “La psicologia Gestéltica desarroll$ esa idea llegando al
convencimiento de que los estimulos, que actan sobre el hombre, siempre han de verse
como un todo.” (GUSKI: 1992, 66). Aplicando ese conocimiento en nuestro estudio,
es posible decir que el Anuncio Publicitario Gréfico (el todo) es mds que la suma de los
elementos utilizados (las partes), y de la misma manera si se cambia un tinico elemento el
todo percibido por el receptor también cambia, porque los elementos actiian e influyen

en nuestra percepcion.

“Al contemplar el mundo siempre aparecen figuras visuales; miremos lo que miremos,
si es que hay algo que ver, lo vemos como una figura o figuras sobre un fondo. Este
hecho apunta a un aspecto importante de nuestro mundo perceptivo: estd construido, en
parte, sobre figuras esculpidas sobre un conjunto caleidoscépico de estimulos ambiguos,
y organizadas en dos dimensiones sobre una superficie plana. Este logro representa otro
aspecto de la forma en que el sistema perceptivo estructura el mundo del modo en que
lo conocemos.” (DEMBER y WARM: 1990, 227).

Las imdgenes estdn organizadas con respecto a una figura sobre un fondo. La figura
es la forma distintiva con bordes claramente definidos, la forma de un objeto viene
determinada por sus limites, es la parte que parece distinguirse del resto, estd por encima.
La Figura parece ser lo mds importante de la imagen, la causa de la imagen y también
la causa de la mirada del receptor. Y el fondo es todo lo que estd por detrds, el fondo
parece continuar detrds de la figura, estd alli para exaltar y diferenciar la figura del resto,
el fondo sirve para componer un espacio para la figura. Pero no queremos decir que va a
existir un corte entre la figura y el fondo, lo que si existe es una delimitacién, un borde.
Es el drea en la que hay un cambio repentino en la brillantez, luminosidad o color, es el

contorno, la delimitacién de un 4rea.



Sin borde, no hay “visién”, es algo que no estamos acostumbrados, casi todo lo que
vemos tiene bordes, y si no los hay parece que estamos con los ojos cerrados. Una figura

s6lo existe porque tiene un borde. Sélo es posible diferenciar la figura de su fondo por

el borde.

“Edgar Rubin (1915-1958) llegd a cuatro conclusiones acerca de figura y fondo:
la figura tiene forma definida mientras que el fondo parece no tenerla, el fondo parece
continuar detrds de la figura, la figura parece estar mds préxima a nosotros, y la figura es
dominante y nos impresiona mds que el fondo” (LURIA: 1981, 141). Esas definiciones
son muy importantes para entender que es la figura y que es el fondo, pero también
existen relaciones ambiguas entre figura y fondo. Esas ambigiiedades ocurren cuando la
figura y el fondo se invierten: el fondo se convierte en figura y la figura en fondo. Pero
cuando eso ocurre el borde pasa a pertenecer a la otra figura, el borde siempre estd en la

figura y el fondo parece continuar detrds de ella.

“Sin embargo, las escenas visuales naturales no se dividen tan pulcramente en
figuras y fondo. En la mayor parte de ellas es relativo que una superficie determinada
sea considerada como figura o como fondo. Un objeto puede ser el fondo de otro objeto
mds proximo y un tercer objeto mds grande puede ser el fondo del primero.” (GIBSON:
1974, 62). Estamos de acuerdo con James ]J. Gibson, y creemos que el mundo visual
ciertamente nunca estd compuesto de una figura sobre un fondo, y tampoco lo estdn los
Anuncios Publicitarios Gréficos. Por eso la necesidad de crear una nomenclatura para
definir y categorizar los objetos dentro del APG. Al utilizar figura y fondo para referirse
a los elementos de un espacio gréfico visual era posible identificar la confusién que los
términos causaban, asi surgié la necesidad de definir un concepto mds claro y con menos

apertura al no entendimiento, y por eso, hemos llegado a las Capas de los Anuncios

Publicitarios Graficos (CAPG)*.

De esta manera, si un APG estd compuesto por mds de una figura y un fondo, es
probable que un elemento cubra parte de otro, y que algunos elementos no se vean por
completo. “Considérese ahora cémo este fenémeno de fondos relativos estd relacionado

con el campo visual y con el mundo visual. En el campo, la superficie que corresponde

percibirse en su cardcter mds
simple. Cuanto mds simples son
las organizaciones geométricas,
mds ficilmente serdn asimi-
ladas. Existe una tendencia a
percibir figuras como buenas,
simples y estables. De esta ma-
nera, algunas figuras son “me-
jores” que otras y se perciben
mds facilmente en la memoria.
(MATLIN y FOLEY: 1996,

138)

41 La Teoria de las Capas de
Anuncios Publicitarios Grdficos
estd desarrollada en el Trabajo
de Investigacion “Aproxima-
cion a la Influencia del Uso
de las Capas de Anuncios Pu-
blicitarios Grdficos Respecto a
la Recepcion del Mensaje” (DI
LORENZO, 2007) que antece-
de a este estudio y en el articulo
publicado en el Congreso Luso-
com (DI LORENZO, TENA:
2009A). En esta Tesis Doctoral
se puede encontrar una sintesis

en el apartado 1.
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a un objeto puede ser disminuida por una superficie correspondiente a otro objeto
que estd al frente de ella.” (GIBSON: 1974, 62). Dicho de otra manera, los elementos
visuales que componen el APG pueden superponerse, lo que provocard que se perciba
un elemento delante del otro dando profundidad a la imagen. Cuando un elemento
oculta parcialmente a otro en un dibujo, el primero parece estar en una posicién mds
adelantada que el segundo. “En un plano del dibujo las forma superpuestas recrean la
sensacién de espacio cuando se ven como formas distintas que se encuentran a diferente
distancia. El efecto de profundidad es mds evocador cuando, en la sugerencia, la figura
recortada o tapada tiende a comprenderse como completa.” (PEREZ-BERMUDEZ:
2000, 53).

Asimismo, no es necesaria la visualizacién total de una figura para que ésta sea
percibida como figura por el receptor. “La superposicion de las figuras funciona aqui
como un potente indicador de distancia relativa.” (FERNANDEZ et al.: 1992, 469). Las
figuras superpuestas componen la significacién pldstica, ya que las figuras incompletas
quedan en segundo plano, quedan como ‘fondo’ sobre el que se destaca la primera.
Este fondo’ compuesto de otras figuras se denomina contexto, es decir, las Capas de

Elementos Secundarios.

“Toda actividad perceptiva, por pequefa que sea, se produce en un contexto, es
decir, tiene lugar con otra actividad, y el efecto del estimulo depende del contexto en que
se encuentra” (DEMBER y WARM: 1990, 24). De este modo, la Capa de Elementos
Principales del anuncio es inserida en un contexto, al que llamamos Capa de Elementos

Secundarios, y el estimulo cambia segtin el contexto en el que se produce.

El contexto puede facilitar o dificultar el reconocimiento del objeto. Asi pues, un
contexto habitual o esperado puede mejorar el reconocimiento del objeto, y un contexto
inesperado o que no coincide con la experiencia previa del receptor puede empeorar
este reconocimiento (KOSSLYN et al.: 2008, 90). Las CES pueden ser utilizadas para
facilitar el reconocimiento de la Capa de Elementos Principal, o incluso para causar

extrafamiento y asi provocar que el receptor entienda el anuncio.

Cambiar el contexto de un objeto puede hacer que éste se vea de otra manera, o que

se le asocien otros tipos de significados. Es decir, inserir un elemento en un contexto



inesperado puede agregarle valores que normalmente no le pertenecen. Este juego con
las imdgenes y con los significados es conocido como metdfora visual® y necesita un
valor cognitivo mayor para su interpretacién. “Complex and implicit messages are
defined as messages with high cognition value, while simple and explicit messages are
low cognition value messages.” (SE HOON y YOORI: 2008, 61). Es decir, la metifora
visual hace que el mensaje se vuelva mds complejo o implicito, lo que lo definird como
un mensaje con el valor cognitivo alto, ya que exigird del receptor un proceso cognitivo
mis elaborado para procesar la informacién. Ademds, la metdfora visual puede ser més
persuasiva que la argumentacion visual o la metifora retérica (SE HOON y YOORI:

2008).

Asimismo, podemos ver la fuerza que el contexto puede tener sobre la imagen y
consecuentemente sobre el anuncio. “El contexto es lo que introduce en la percepcién
la complejidad que la convierte en un campo de estudio desconcertante y a la vez

fascinante.” (DEMBER y WARM: 1990, 27).

Llegados a este punto, podemos concluir que las Capas de Elementos Secundarios
influyen en como el APG serd percibido, y aunque todas las Capas se muestren unidas,
cada una agrega informacién al todo. Como afirma Rudolf Arnheim, “Aunque los
dos*® se muestran intrinsecamente unidos, puede intentarse separarlos, especialmente
observando el mismo objeto en diferentes contextos y la influencia del mismo contexto
sobre diferentes objetos.” (ARNHEIM: 1986, 51). Y es lo que intentaremos hacer,
modificaremos las Capas de Elementos Secundarios de anuncios de manera controlada,

para entender cual es su influencia sobre la misma Capa de Elementos Principal.

Es sabido que la percepcién es una actividad continua y la persona ve un campo
visual organizado y constante, de esta forma intentaremos aislar el acto de percepcién
de un Anuncio Publicitario Grifico para entender como el receptor trata la informacién
visual. Los significados de los mensajes grificos no estdn solamente en la disposicién
de los elementos que lo componen, sino también en el mecanismo perceptivo que
comparte universalmente el organismo humano, la emocién, lo psicolégico, lo cultural

que generalmente depende de cada uno o de un grupo de personas. “En todos los

42 Ia metdfora es “Aplicacion
de una palabra o de una
expresion a un abjeto 0 a un
concepro, al cual no denota
literalmente, con el fin de
sugerir una comparacion
(con otro objeto o concepto) y
Jacilitar su comprension” (RAE,
extraido de: http:/fwww.rae.es/
rae.html - Acceso el 24 de agosto
de 2009). Empleada al estudio
de las imdgenes, la metdfora
visual significa la configuracion
de una imagen en un contexto
distinto con el fin de connotar
una informacion diferente de la

habitual.

43 Refiriéndose al objeto y al

contexto.
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estimulos visuales y a todos los niveles de inteligencia visual, el significado no sélo recibe
en los datos representacionales, en la informacién ambiental o en los simbolos incluido
el lenguaje, sino también en las fuerzas compositivas que existen o coexisten con la

declaracién visual fictica” (DONDIS, 1985: 27).

Asimismo, esta Tesis Doctoral pretende investigar si la percepcién del receptor de
las Capas de Elementos Secundarios del Anuncio Publicitario Gréfico -o sea el contexto
visual o los elementos con menor visualidad- puede alterar la transmision de informacién
o contenido, mds concretamente la transmisién de emocién. Es decir, saber si la respuesta
emocional de los receptores hacia el APG cambia con la alteracién de las CES. De esta
manera, podemos entender cual es el papel de las Capas de Elementos Secundarios en
la percepcién del todo. Siempre llevando en consideracién que el receptor percibe el
anuncio como un todo, pero que el todo estd compuesto de las partes, y que el cambio

de cualquier parte alterard el todo.



3.1 Objetivos de Investigacion: Generales y Especificos
3.2 Hipdtesis y Subhipdtesis de Investigacion

3.3 Método de Contrastacion

3.4 Origen del Método

3.5 Justificacion del Método
3.6 Diseno del Experimento
3.7 Pre-Test

3.8 Protocolo de Aplicacion del Experimento
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44 Para mds detalles ver
apartado 0. Introduccion.

Hasta este punto de nuestro trabajo se han revisado las teorfas que abarcan y agregan
conocimiento al objeto de estudio de esta Tesis Doctoral. Es decir, se hizo un recorrido
tedrico por las materias que engloban y circundan las Capas de Elementos Secundarios
(CES) de los Anuncios Publicitarios Gréficos (APG) como forma de profundizar en
su conocimiento. Nuestro objetivo era adquirir consistencia tedrica para elaborar
de la mejor forma posible el marco experimental. Asi, a partir de los conocimientos
adquiridos con el Marco Teérico y para verificar la transmisién de emociones de las
Capas de Elementos Secundarios de los Anuncios Publicitarios Graficos desarrollamos

el Marco Experimental que se presenta a continuacion.

3.1 Objetivos de Investigacion: Generales y Especificos

El objetivo de esta Tesis es ‘entender cudl es el papel de las Capas de Elementos
Secundarios en la transmisién de emociones de un Anuncio Publicitario Gréfico, y si
efectivamente existe un papel*. Para averiguar nuestro objeto de estudio (CES), esta
investigacién tiene como objetivos generales:

*  Verificar si la presencia o ausencia de las Capas de Elementos Secundarios
alteran las emociones provocadas por el Anuncio Publicitario Grifico;

*  Verificar si la ausencia o presencia de alguna de las Capas altera las emociones
transmitidas por los APG;

*  Descubrir qué tipo de respuesta tienen los sujetos experimentales al ser expuestos
a las distintas Capas en el Anuncio Publicitario Gréfico;

*  Verificar si existe diferencia entre las emociones designadas por los sujetos
experimentales para el Anuncio Completo (AC), APG con solamente Capas de
Elementos Principales (CEP) y APG con solamente Capas de Elementos Secundarios

(CES);

*  Definir las funciones de las CES en el APG y en la transmisién de emociones.



De esta manera, para cumplir con los objetivos generales serd necesario alcanzar los

siguientes objetivos especificos:
*  Determinar los pasos metodoldgicos para seguir con la investigacién;

*  Desarrollar un método que posibilite medir las emociones en los Anuncios

Publicitarios Graficos;
¢ Determinar la muestra;

*  Contactar agencias de publicidad para obtener anuncios en PSD para posibilitar

su manipulacin;
e Determinar las variables dependientes e independientes;

*  Determinar las Capas de Elementos Principales y las Capas de Elementos

Secundarios de todos los APG conseguidos;

*  Manipular los APG para sacar las Capas de Elementos Secundarios y las Capas

de Elementos Principales;

*  Disenar las opciones de respuestas (Emoticones) del experimento;

*  Disenar las encuestas;

*  Aplicar un pre-test;

*  Arreglar posibles errores que provoquen confusién o equivocos;

e Aplicar el test;

*  Tabular los resultados;

*  Tratar los resultados, hacer el promedio y trazar los gréficos;

*  Hacer la prueba del Chi-cuadrado;

e Hacer cuantas pruebas nos permitan validar lo realizado respecto al test de
recepcion;

e Discutir y analizar los resultados.
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3.2 Hipétesis y Subhipétesis de Investigacion

Como hemos visto en el marco tedrico, el Anuncio Publicitario Grafico estd
compuesto de Capas, y el APG debe transmitir emociones que serdn asociadas al
producto/ marca para su mayor eficiencia. Hemos podido ver también que una imagen
es percibida como un todo, pero si se cambia algtin elemento alterard también el estimulo
y consecuentemente serd percibido de manera distinta. De este modo, nuestra hipétesis

de investigacién es:

La presencia de todas y cada una de las Capas del Anuncio Publicitario Gréfico
influye en la transmisién de emociones.

Seglin nuestro posicionamiento y a partir de los conocimientos adquiridos
con el marco tedrico, la alteracién de un estimulo visual debe provocar cambios de
comportamiento. Es decir, si se cambia el estimulo, cambiardn las respuestas de los
sujetos. Asi, la comparacién entre los APG que contienen todas las Capas y los mismos
APG sin las Capas de Elementos Secundarios o las Capas de Elementos Principales
posibilitard verificar la diferencia de emociones designadas a cada uno. Al comparar las
reacciones hacia los anuncios intactos y los anuncios manipulados serd posible detectar

si existe diferencia de transmisién de emociones entre ellos.

Partimos del principio de que todos los elementos dispuestos en el Anuncio
Publicitario Grifico estdn para comunicar la informacién y provocar emociones. De
esta manera, la presencia de todas las Capas facilitard la transmisién de emociones mds

objetivamente, ya que la comunicacién debe ser mds efectiva.

De esta manera, nuestra hipétesis se subdivide en tres Subhipétesis de Investigacién:

1. ElAnuncio Completo transmite emociones diferentes que las que se transmiten

con la ausencia de las Capas de Elementos Secundarios




Segtn nuestra teorfa de las Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos, las CES
estdn en el espacio grifico para complementar o enfatizar las CEP. ;Qué ocurrirfa si
retirdsemos las CES del APG? ;Provocaria algtin cambio en las respuestas de los sujetos
experimentales? Nuestra hip6tesis es que sin las CES los sujetos experimentales asociardn

el modelo a emociones distintas de las que han asociado al APG con todas las Capas.

Si sacamos las Capas de Elementos Secundarios del APG, la comunicacién se efecttia
a través de las Capas de Elementos Principales, de Texto y de Marca. Asi, la falta de las
CES dificultard la transmisién de emociones, lo que provocard que el mensaje sea mds
confuso para el receptor. Es decir, solamente las CEP dispuestas en el espacio gréfico

deben causar emociones diferentes a las provocadas por el AC.

La investigacién contard con tres experimentos en los que serdn expuestos APG AC,
CEP y CES, y cada sujeto experimental solamente podrd ver uno de los modelos. Para
verificar esta subhipétesis compararemos los dos modelos® del mismo APG, con todas
las Capas y con solamente las CEP. Y nuestra subhipétesis 1 afirma que habrd diferencia

de respuestas de los sujetos experimentales que vean el AC y los que vean las CEP .

2. ElAnuncio Completo transmite emociones diferentes que las que se transmiten
con la ausencia de las Capas de Elementos Principales

Nuestro posicionamiento teérico afirma que las CEP son el tema de interés o
propésito del APG. ;Qué pasa si retiramos las CEP del APG? ;Serd posible transmitir
alguna emocién solamente con la presencia de las CES en el APG? Nuestra hipétesis
supone que la falta de las CEP en el APG provocard respuestas diferentes de los sujetos

experimentales si las comparamos a las respuestas hacia el AC.

La ausencia de las Capas de Elementos Principales en el APG hace que el mensaje se
comunique por las Capas de Elementos Secundarios, de Texto y de Marca. Entonces, sin
el tema de interés en el espacio grafico, la informacién del APG serd incompleta y quizd

incomprensible influyendo en las respuestas de los sujetos experimentales.

45 Cuada uno de los APG
utilizados en el experimento
serd manipulado con el fin de
comprobar la transmision de
emociones de las Capas. Asi,
cada APG tendrd tres modelos:
Anuncio Completo (AC), con
Capas de Elementos Principales
(CEP) y con Capas de Elementos

Secundarios (CES).
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A partir de las respuestas de los sujetos experimentales serd posible verificar la
subhipétesis 2. Compararemos los resultados de las asociaciones hacia el AC y las CES,

y suponemos que habrd diferencia de respuestas de los sujetos experimentales.

3. Las Capas de Elementos Secundarios transmiten emociones diferentes que las

que transmiten las Capas de Elementos Principales.

La tercera subhipétesis se refiere a la comparacién de las respuestas de los sujetos
experimentales hacia las CEP y las CES de los APG. A partir de nuestro Marco Teérico
llegamos a la conclusién de que cada elemento es percibido de manera diferente e
igualmente provoca emociones distintas. De esta manera, cada Capa y los elementos

que la componen deben transmitir emociones disimiles cuando son comparadas.

Con los resultados de las respuestas de los sujetos experimentales a los experimentos
de esta investigacion, serd posible comparar las emociones que son asociadas a los
modelos CEP y CES. Segin nuestro posicionamiento, esta comparacion acarreard

respuestas distintas para los dos modelos.

De esta manera, con los resultados del experimento creemos que es posible comparar
las respuestas de los receptores para cada modelo de APG, y verificar si existe una
diferencia entre la transmisién de emociones y en qué sentido para los APG AC, CEP

y CES.

Asimismo, si la hipétesis de investigacién es refutada significard que cada Capa
del Anuncio Publicitario Gréfico no influye en la transmisién de emocién del todo.
Ademds, no serd posible determinar el papel de las Capas de Elementos Secundarios
en la transmisién de emociones del APG. Asi pues, nuestra Hipétesis de Investigacién

Nula es:

La ausencia de alguna Capa no influye en la transmisién de emociones por parte del

Anuncio Publicitario Grifico.




Para validar la Hipétesis de Investigacién Nula, las tres Subhipétesis de Investigacion
deben ser invalidadas. Dicho de otra manera, la ausencia de una de las Capas no debe
provocar emociones distintas de las provocadas con la presencia de todas las Capas.
Tanto los modelos AC, como los CEP o CES deben provocar las mismas emociones, sin

diferencias significativas.
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3.3 Método de Contrastacion

El desarrollo de nuestro estudio empezd con el Trabajo de Investigacion que antecede
a esta Tesis Doctoral. De esta manera, la actual investigacién procede de un largo estudio
sobre las Capas de Anuncios Publicitarios Graficos, sus variables y como son percibidas.
En este momento, por mds que creamos que estamos lejos de haber investigado todo
sobre las Capas, concretaremos un poco més investigando sobre el papel de las Capas de
Elementos Secundarios en la transmisién de emociones. Asimismo, para relatar sobre el
método de contrastacién, mencionaremos primeramente de manera general los procesos

ya seguidos que nos guiaron hasta aqui:

*  El primer proceso consistia en desenvolver la Teorfa de la Capas de Anuncios
Publicitarios Graficos y determinar sus variables a partir de dos metodologfas cualitativas:
entrevistas en profundidad a directores de arte y observaciones participantes en el trabajo
de directores de arte (DI LORENZO, 2007; DI LORENZO y TENA, 2009A; DI
LORENZO y TENA, 2009B).

*  El segundo proceso fue disenar y aplicar una investigacién cuantitativa con la
intencién de verificar como estas variables (tamano, posicidn y cantidad de elementos)
influyen en la percepcién de las Capas de Elementos Principales. Esta investigacion fue
publicada en el ‘Second European Communication Conference — ECREA’ y nos guia
en el momento de determinar las Capas de Elementos Principales y consecuentemente

las Capas de Elementos Secundarios, que es el tema central de esta Tesis Doctoral (DI

LORENZO; TENA y DI LORENZO, 2008).

A continuacién, indicamos los pasos operativos seguidos para corroborar la Hipétesis

y las Subhipétesis de Investigacién relacionadas anteriormente (ver apartado 3.2):

1. Formulacién de los modelos de los Anuncios Publicitarios Graficos: AC,
CEP y CES. Este proceso consiste en determinar las Capas de los APG y manipularlas

convirtiendo en constantes los anuncios sin las CES y sin las CEP. Es decir, producir



cambios controlados en estas variables en concreto obteniendo modelos de APG
(Anuncio Completo —AC—-, Anuncio con Capas de Elementos Principales —CEP-,

Anuncio con Capas de Elementos Secundarios -CES-) para aplicar el test de recepcidn;
2. Suministrar el test de recepcidn;

3. Andlisis de las respuestas mostradas por los sujetos experimentales sobre la base
de los cambios producidos en la visualizacién de los modelos de APG. Este aspecto se
cualificard y se cuantificard a partir de las respuestas a un test que valore que emociones

el receptor asocia al anuncio.

4. Aplicacién de instrumentos estadisticos que permitan obtener el contraste de
hipétesis y tendencias de comportamiento de los sujetos experimentales, en el caso de la

emocién asociada.

5. Andlisis de las posibles relaciones entre presencia o ausencia de las Capas de

Elementos Secundarios y las emociones asignadas.
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3.4 Origen del Método

Como es sabido, esta Tesis Doctoral proviene de una serie de estudios anteriores,
en los que empezamos con una metodologia cualitativa para determinar las variables
de las Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos, para después aplicar metodologias
cuantitativas para medir estas variables. Para desarrollar todo el proceso que vamos a
aplicar, seguiremos como referente la linea de investigaciones anteriores que estudia la
relaciéon entre la respuesta del receptor y las caracteristicas formales de los mensajes,
sean estos mensajes de radio, televisién o gréficos. Estas investigaciones estdn basadas en
el Andlisis Instrumental de la Comunicacién, método planteado por Angel Rodriguez
Bravo en su Tesis Doctoral “La Construccién de una Voz Radiofénica.” (RODRIGUEZ
BRAVO, 1989). Trabajo que inspiré y fue seguido, aplicado y experimentado por
innumeras investigaciones, entre ellas: “El Ritmo en la Expresién Radiofénica.”
(PERONA PAEZ, 1992); “Credibilitat i Recursos Visuals a la Informacié Televisiva
Diaria.” (LAZARO i PERNIAS, 1994); “La Influencia de la Composicién Gréfica en
la eleccién de un Bloque de Texto Escrito.” (TENA, 1997); “El Uso de la Voz en la
Publicidad Audiovisual Dirigida a los Nifios y su Eficacia Persuasiva.” (MONTOYA
VILAR, 1999); “Andlisis Instrumental de la Imagen en Movimiento: Ritmo, Sincresis
y Atencién Visual.” (BULCAO, 2002); “El Tamafo y la Posicién de los Web Banners
Publicitarios y su Recuperacién de la Memoria Episédica.” (SANTOS MEIRINHOS,
2002); y mds recientemente, “La influencia del aspecto en la percepcién del mensaje

gréfico publicitario.” (MARTINEZ-BOUZA, 2010).

Asimismo, nuestro método sirve para medir la relacién entre las respuestas
emocionales de los receptores y el papel de las Capas de Elementos Secundarios de un
Anuncio Publicitario Gréfico. Es decir, utilizaremos técnicas especificas para medir si
existen diferencias en las respuestas de los receptores hacia los APG con CES y los APG
sin CES. Asi, el problema radica en medir las emociones que son asociadas al Anuncio

Publicitario Gréfico y el papel de las Capas de Elementos Secundarios.



3.5 Justificacion del Método

El tema de la percepcién y de la transmisién de emocién por los APG no es un
tema nuevo, pero verificar el papel de las Capas en estas disciplinas si que lo es. Asi
pues, la eleccién del método citado mds arriba nos ayuddé a comprender el tema de
manera satisfactoria, ya que es un método que primero averigua las variables a partir
de una metodologia cualitativa, para después medir una o mds variables a partir de
una metodologia cuantitativa. Por tratarse de una creacién de una teoria y por ser
un tema nuevo para nosotros, primero averiguamos cuales son las variables de las
Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos, para después medir una de estas variables

cuantitativamente, lo cual justifica el método.

La eficiencia de un Anuncio Publicitario Grifico depende de la atraccién de la
atencién del receptor, para que la informacién sea procesada de modo perceptivo,
ingresando luego en la memoria (esencial para atribuir un significado al input) y
activando emociones (que desempefan un papel clave, juntamente con la atencién,

modulando la operacién del procesamiento de la informacién).

De esta manera, nuestro método se basa en medir el papel de las Capas de Elementos
Secundarios en la transmision de la emocién de un Anuncio Publicitario Gréfico y todo
el recorrido metodolégico es para este fin. Sabemos que el método cientifico es falible
y se perfecciona mediante la aplicacién. Asi, llevamos en consideracién que aunque los
resultados de esta investigacién no sean los adecuados, seguramente serdn dtiles para

otras investigaciones y estudios, lo que ya justifica el método por si mismo.
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46 EI cddigo cultural es un sig-
nificado inconsciente que damos
a todas las cosas, sea a un coche,
a una relacion, o hasta a un
pais, y que se aprende a través de
la cultura en la que fuimos cria-
dos. Estd claro que las culturas
son distintas unas de las otras,
lo que gran parte de la gente no
sabe es que, estas diferencias nos
guian para procesar la misma
informacion de maneras distin-

tas. (RAPAILLE: 2006, 05)

3.6 Diseno del Experimento

El diseno del experimento se desarrolla con el fin de medir el papel de las Capas de
Elementos Secundarios en la transmisién de la emocién de los Anuncios Publicitarios
Griéficos. De esta manera, primeramente determinamos la muestra, manipulamos y

controlamos las variables para después configurar el test y aplicarlo.

3.6.1 Universo y muestra

Para determinar el universo y la muestra, lo primero que tenemos que llevar en
consideracién es que esta investigacién no pretende obtener resultados representativos
de una poblacién. Nuestro objetivo es saber si existen diferencias de respuestas de los
sujetos experimentales para los tres modelos de APG (AC, CEP y CES) e identificar

tendencias de comportamientos.

Optamos por aplicar los experimentos en Brasil y Espafa. Esto nos permite replicar
el experimento y mejorar asi la informacién obtenida del proceso. Asi, estos universos
fueron elegidos no porque sea una investigacién poblacional, sino porque puede observar
si los codigos culturales® pueden influir en la transmisién de emociones, ya que todos los
APG son brasilefios. Es decir, se pretende contrastar los resultados obtenidos en Brasil
con los de Espafia, para verificar si existen tendencias de comportamientos especificas

para cada cultura.

La muestra se definié con el objetivo de obtener tendencias de respuestas sin la
intencién de que fuera una muestra representativa poblacional, y para que pudiéramos
verificar si existian respuestas diferentes entre los modelos de APG. Para calcular la

muestra aleatoria no probabilistica se utiliza la matriz:

e Variable Dependiente (VD): Transmisién de emociones (=1)

*  Variables Independientes (VI): Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos (AC,
CEP, CES = 3)

*  Sujetos Experimentales (SE): 40 sujetos por Variable Independiente (=120)



*  Nacionalidades de Aplicacién (NA): 2 naciones (Brasil y Espafia)
El total de la muestra se calcula de la siguiente manera:
(VIXSE)x NA=Muestra

(3 x40) x 2 = 240 sujetos

Como la investigacién se aplica en Brasil y Espana, son como minimo 120 sujetos
experimentales en Brasil y 120 sujetos experimentales en Espafia, con un total de 240

sujetos experimentales.

Con la intencién de evitar sorpresas y problemas con la muestra, como por ejemplo,
sujetos que no responden a todas las preguntas, o no devuelven el test al encuestador,
optamos por aplicar el test a més sujetos experimentales. De esta manera, tanto en Brasil
como en Espafa aplicamos el testa 190 sujetos experimentales. Obtuvimos 186 encuestas
validas respondidas en Brasil, de este total 62 eran de sujetos para el experimento 1, 62
para el experimento 2 y 62 para el experimento 3. En Espafia obtuvimos 187 encuestas
vélidas respondidas, de este total 63 eran de sujetos que respondieron al experimento
1, 61 al experimento 2, 63 al experimento 3. Con un total general de 373 sujetos

experimentales.

Escolaridad Edad

Genero

Pais de Aplicacién

Hombre | Mujer | Superior | Otros <21 21a30 | >30 | Otros
Brasil 186 103 83 183 3 48 115 17 6
Espana 187 72 115 186 1 81 88 15 3
Total 373 175 198 369 4 129 203 32 9
Geral 373 373 373 373

Tabla 1: Resumen de la muestra de la I nvestigacion

Asi, nuestra investigacién fue aplicada a 186 alumnos de 18 a 50 afos de edad
estudiantes del Centro Universitario Newton Paiva ubicado en la ciudad Brasilefa de
Belo Horizonte? el dia 18 de diciembre de 2009. Y a 187 alumnos de 18 a 50 afios de
la Universidad Auténoma de Barcelona, en Bellaterra (Barcelona)® el dfa 11 de enero de

2010. Con un total de 373 sujetos experimentales para la investigacién.

47 La ciudad de Belo Horizon-
te posee 2.452.617 habitantes,
datos de 2009 (extraido de:
http:/libge.gov.br/homelpresi-
dencialnoticias/noticia_visuali-
za.phplid_noticia=1435¢id_
pagina=1, con fecha de 30 de
abril de 2010), y el Centro
Universitdrio Newton Paiva
tiene 17.000 estudiantes (dato
Jornecido por la asesoria de

prensa del Centro).

48 La ciudad de Barcelona tie-
ne 1.621.537 habitantes, datos
de 2009 (extraido de: hitp://
www.ine.esljaxiltabla.do,  con
Jecha de 30 de abril de 2010)
y la Universidad Auténoma
de Barcelona tiene 32.479 es-
tudiantes (extraido de: hip://
www.uab.es/serviet/Satellite/co-
neix-la-uab- 1086256916864.
html, con fecha de 30 de abril

de 2010).
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3.6.2 Variables

Para realizar el experimento es necesario determinar las variables que influyen en

este estudio:

*  Variables Independientes: las Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos, mds
concretamente las Capas de Elementos Secundarios de Anuncios Publicitarios Graficos
y las Capas de Elementos Principales de Anuncios Publicitarios Gréficos. Es decir, las
variables que vamos a manipular con la intencién de ver cudl es el papel de cada una en

el impacto de las emociones del APG.

e Variable Dependiente: Transmisién de emociones.

El papel de todas y cadauna de las Capas de Anuncios

(Problema 2l Investlgacmn) Publicitarios Graficos en la transmision de Emociones.

Anuncio Completo, Capas de Elementos Principales y

(Varlables e e IS ) Capas de Elementos Secundarios.

Transmision de Emociones. Los valores designados a las

( AR D ) emociones fueron: amor, felicidad, duda, tristeza y rabia.

Operacionalizacién de la A través de encuestas donde el sujeto experimental asocia la
Variable Dependiente Variable Independiente a una Variable Dependiente.

Interpretacion de los APG; Cultura visual previa;

( R ) Aspectos personales; Estado de animo; entre otros.

Cuadro 9: Resumen de las Variables

3.6.2.1 Determinaciony Manipulacion de las Variables Independientes:
las Capas de Anuncios Publicitarios Graficos

En este punto determinaremos y manipularemos las variables independientes de los
Anuncios Publicitarios Grificos que utilizaremos en este experimento para mostrar la
operacionalidad de las Variables Independientes. El primer paso serd el de determinar
dichas variables, para después manipularlas. Asi, para determinar las variables utilizaremos
las bases tedricas de las Capas descritas en el trabajo de investigacién (DI LORENZO,

2007) y también en el Objeto de Estudio de esta Tesis Doctoral (ver apartado 1).



Todos los APG aqui presentados poseen diversos elementos, pero no nos interesa
saber cudl es el papel de cada elemento en la transmisién de emociones, sino el papel de
las Capas, especialmente de las Capas de Elementos Secundarios, en la transmisién de
emocién del APG. Por esto es importante determinar cudles son las Capas de Elementos
Principales y cudles son las Capas de Elementos Secundarios de cada anuncio. Es decir,
determinar el conjunto de elementos que hacen parte de las CEP y también el conjunto

que hace parte de las CES.

De esta manera, a continuacidn presentamos los Anuncios Publicitarios Graficos
que utilizaremos en el experimento, determinamos las variables independientes de cada
uno de ellos y los manipulamos separando las Capas de Elementos Principales y las
Capas de Elementos Secundarios. Todos estos APG contienen todas las Capas descritas
en la teoria de las Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos: Capas de Texto, Capas de

Marca, Capas de Elementos Principales y Capas de Elementos Secundarios.
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Figura 1 - Anuncio 1.0: APG para Shopping Cidade conteniendo todas las Capas®

49 Anuncio concedido por Ca-
sablanca Comunicagio e Mar-
keting ubicada en Belo Hori-
zonte, Brasil. Este anuncio creado por la Agencia de Publicidad Casablanca Comunicagio e

Marketing para un centro comercial de Belo Horizonte, Brasil, tiene como Capa de
Elementos Principales la imagen de la mujer y como Capa de Elementos Secundarios

todos los otros elementos graficos (excepto la Capa de Marca y la Capa de Texto).



Figura 2 - Anuncio 1.1: APG para Shopping Cidade sin las Capas de Elementos Secundarios

En este caso, la Capa de Elementos Principales se determina por “ser el elemento que
primero capta la mirada del receptor, y que el tema del mensaje gire a su alrededor” (DI
LORENZO, 2007: 72). De este modo, la imagen de la mujer es el centro de interés de
este anuncio, ya que se destaca del resto de la imagen, debe ser el primer elemento que

capta la mirada del receptor, y el resto de elementos debe complementarlo.

S0 En este caso fue necesario
oscurecer un poco el fondo para
poder visualizar el texto que estd
en blanco (C-0% M-0% Y-0%

K-0%).
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Fz’gum 3 - Anuncio 1.2: APG para Shopping Cidade sin la Capa de Elementos Principales

La Capa de Elementos Secundarios se establece para contextualizar las CEP. Asi es
que, en este caso los elementos que componen las CES son: las flores o catavientos, el

cielo rosa y las nubes.

De estamanera, en el Anuncio 1.1 hemos excluido una de las variables independientes,
la que denominamos Capa de Elementos Secundarios, y hemos mantenido la Capa de
Elementos Principales, Capa de Marca y Capa de Texto. En el Anuncio 1.2 hemos
excluido la otra variable independiente — Capa de Elementos Principales-. Asi tenemos
el control sobre las variables independientes para buscar su influencia sobre la variable

dependiente.



El segundo anuncio que utilizamos en el experimento no estd manipulado con
la intencién de verificar desviaciones de respuestas. Es el grupo control de nuestra

investigacién (mds detalles en el apartado 3.7.5). De esta manera, el APG placebo es:

F igura 4 - Anuncio 2.0: APG para All Star conteniendo todas las Capas™

S1 Anuncio concedido por Ca-

Este anuncio también fue creado por la Agencia de Publicidad Casablanca sablanca Comunicagio ¢ Mar-
keting ubicada en Belo Hori-
Comunicagio e Marketing de Belo Horizonte, Brasil, y es de una marca muy conocida zonte, Brasil.

de bambas Converse All Star.
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Ast, el tercer anuncio que utilizamos en el experimento es:

Figura 5 - Anuncio 3.0: APG para Scatto conteniendo todas las Capas™

52 Anuncio concedido por Fi-
ladélfia Comunicagio ubicada
en Belo Horizonte, Brasil.
Anuncio creado por la Agencia de Publicidad Filadélfia Comunicagio para una
tienda de ldmparas — Scatto — de Belo Horizonte, Brasil, tiene como Capa de Elementos

Principales la imagen de la limpara de techo y como Capa de Elementos Secundarios

todos los otros elementos graficos (excepto la Capa de Marca y la Capa de Texto).



ah, CaWEfTL WONTIIES D wn . ®
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F igura 6 - Anuncio 3.1: APG para Scatto sin las Capas de Elementos Secundarios™

Igualmente al anuncio anterior, el concepto de este anuncio también es asociar la
marca a una imagen, pero esta vez, a una imagen de lujo. Ademds, a diferencia del
anuncio anterior, no se asocia a la imagen de una persona sino a otro concepto de las
joyas. Asi pues, recurrimos a la teorfa de las Capas para identificar el elemento principal
de este anuncio: “Lo que realmente interesa es que el centro de interés sea identificable y
que se destaque del resto.” (DI LORENZO, 2007: 72). Y lo que mds se destaca en este
anuncio es la limpara de techo. Al mismo tiempo, todos los otros elementos graficos
giran a su alrededor, agregdndole valor y significado. Y su posicién, tamano y destaque

también nos llevan a creer que este elemento compone la Capa de Elementos Principales.

53 En este caso fue necesario
oscurecer un poco el fondo para
poder visualizar el texto que estd
en blanco (C-0% M-0% Y-0%

K-0%).
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Figura 7 - Anuncio 3.2: APG para Scatto sin la Capa de Elementos Principales

La Capa de Elementos Secundarios estd compuesta por: las cajas de joyas en
la posicién inferior del anuncio, la pared que se extiende detrds de la ldmpara y los
reflejos de luz que salen de ella. Todos estos elementos agregan sentido al anuncio,

complementando y enfatizando la CEP.



El cuarto anuncio del experimento:

Figum 8 - Anuncio 4.0: APG para Governo de Minas conteniendo todas las Capas™

Anuncio creado por la Agencia de Publicidad Polobh para el Gobierno de Minas
Gerais, Brasil — campana de incentivo al turismo — de Belo Horizonte, Brasil, tiene
como Capa de Elementos Principales la imagen de la mujer y como Capa de Elementos

Secundarios todos los otros elementos gréficos (excepto la Capa de Marca y la Capa de

Texto).

54 Anuncio concedido por el
Director de Arte Cristiano Fe-
nelon (Polobh ubicada en Belo

Horizonte, Brasil).
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S5 En este caso fue necesario
oscurecer un poco el fondo para
poder visualizar el texto que estd
en blanco (C-0% M-0% Y-0%

K-0%).

F igura 9 - Anuncio 4.1: APG para Governo de Minas sin las Capas de Elementos Secundarios”

En este caso, la Capa de Elementos Principales estd determinada por las variables
de posicién, tamano y destaque del elemento. La imagen de la mujer estd en el centro
visual, delante de todos los otros elementos, ocupa gran parte del espacio gréfico y se
destaca del resto de los elementos. Por todo esto, la figura de la mujer tiene el mayor
peso visual en este anuncio, siendo, por lo tanto, lo que compone la Capa de Elementos

Principales.



F igura 10 - Anuncio 4.2: APG para Governo de Minas sin la Capa de Elementos Principales

La Capa de Elementos Secundarios estd compuesta por: el dibujo de temas de Minas
Gerais ubicados al fondo, la sombra de la mujer y el fondo detrds de las Capas de Texto

y de Marca. La CES aqui se establece para contextualizar la CED.
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56 Anuncio concedido por Ca-
sablanca Comunicagio e Mar-
keting ubicada en Belo Hori-

zonte, Brasil.

El quinto APG que utilizamos en el experimento:

ol A o PREFEITIRA
e ®:BH
ieoe K

| o T

F igura 11 - Anuncio 5.0: APG para Prefeitura de BH conteniendo todas las Capas™®

Anuncio creado por la Agencia de Publicidad Casablanca Comunicagio e Marketing
de Belo Horizonte, Brasil, para el Zoolégico de Belo Horizonte, Brasil, tiene como Capa
de Elementos Principales la imagen del biberén y como Capa de Elementos Secundarios

todos los otros elementos graficos (excepto la Capa de Marca y la Capa de Texto).
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F igura 12 - Anuncio 5.1: APG para Prefeitura de BH sin las Capas de Elementos Secundarios

Este APG fue creado para informar del nacimiento de un oso hormiguero en el
Zoolégico de Belo Horizonte. En este anuncio se determina la Capa de Elementos
Principales por la posicién y tamafio del elemento, y por transmitir el concepto.
El biberén es la figura principal de este APG ya que es el elemento que se asocia al

nacimiento de un bebé (la cria del oso hormiguero).
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F igura 13 - Anuncio 5.2: APG para Prefeitura de BH sin la Capa de Elementos Principales

El conjunto de hormigas y el fondo gris hacen parte de la Capa de Elementos

Secundarios. Se establecen para contextualizar la CEP y afadir sentido al anuncio.



El sexto APG que utilizamos en el experimento:

Tire seus sonhos dos papéis.

tastem Ipiem |y siegly dummy teat of the printing ssd typsattieg industry. Leasm
Igtum Bad bewn tha Industiy's vlandard demmy tead ever dinca the 1 5004, whan &n

unknowa printer took & galley of type and scrambled 1T to make 3 1yps specimen BAH"F I HUES‘T

book, i bt sursived not only fve centurien, but alio the lesp into electienis © Aame vl s Andlny TR

typesatling. remaining essentially unchanged

———— ., . .., ————.—_—..e .. .|
Figura 14 - Anuncio 6.0: APG para Banifinvest conteniendo todas las Capas”

Este anuncio es un boceto creado por la Directora de Arte Helena Cortez para su
portafolio y estd dirigido a una empresa de préstamos de dinero. Tiene como Capa de
Elementos Principales la imagen de la mano con el boligrafo y la linea lila alrededor de la
casa, como Capa de Elementos Secundarios todos los otros elementos gréficos (excepto

la Capa de Marca y la Capa de Texto).

S7 Anuncio concedido por la
Directora de Arte Helena Cor-
tez (pieza creada para portafo-

lio), Sio Paulo, Brasil.
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Tire seus sonhos dos papéis.

tastem (pim |y siegly dummy tend of the printing ssd typsatieg industry. Leasm
Igtum Bad Bewn tha industry's vlandard demmy tead ever dincs the 15004, whan &n

unknowan printer took & galley of type and scrambled 1T to make 3 1yps specimen BAHI’F I HUES‘T

baak, i bat sursived not only fve centurien, but slso the lesp into electienis © Pl Brplale” gl Andling TCHUS

typesatling. remaining essentially unchanged

Figura 15 - Anuncio 6.1: APG para Banifinvest sin las Capas de Elementos Secundarios

En este caso, la Capa de Elementos Principales estd determinada por transmitir la
idea principal del concepto del anuncio que es el de sacar los suenos del papel. Es decir,

es la imagen que transmite el tema principal, el motivo del APG.



Tire seus sonhos dos papéis.

tastem Ipiem |y siegly dummy teat of the printing ssd typsattieg industry. Leasm
Igtum Bad bewn tha Industiy's vlandard demmy tead ever dinca the 1 5004, whan &n

unknowa printer took & galley of type and scrambled 1T to make 3 1yps specimen BAH‘F I HVEST

book, B bed surdived not only five centuries, but slio the leap into electianis B Fame vl s Aniley Tectigs

typesatling. remaining essentially unchanged

F igura 16 - Anuncio 6.2: APG para Banifinvest sin la Capa de Elementos Principales

La Capa de Elementos Secundarios se establece para contextualizar y complementar
la CEP que estd compuesta por: el fondo gris, las seis lineas, el dibujo de la casa y
su sombra. Las CES “Son Capas que estdn siempre subordinadas al tema principal,

ayudando a componerlo, compensarlo, complementarlo o enfatizarlo mejor.” (DI

LORENZO, 2007: 74).
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58 Anuncio concedido por el
Director de Arte Luiz Abreu
(Zagaia Comunicagio ubicada

en Belo Horizonte, Brasil).

Y por ultimo, el séptimo APG que utilizamos en este experimento:

Tilla Bagln . bewrida Dhedid Jafe 101
wwsdmlu.ram

Figura 17 - Anuncio 7.0: APG para Primo Bambino conteniendo todas las Capas™

Anuncio creado por el Director de Arte Luiz Abreu para la Agencia de Publicidad
Zagaia Comunicac¢io de Belo Horizonte, Brasil, para una tienda de moda infantil
— Primo Bambino — y tiene como Capa de Elementos Principales la imagen de los
tres nifios y como Capa de Elementos Secundarios todos los otros elementos graficos

(excepto la Capa de Marca y la Capa de Texto).



Willa Baila . besr

Figura 18 - Anuncio 7.1: APG para Primo Bambino sin las Capas de Elementos Secundarios

La Capa de Elementos Principales estd compuesta por el centro de interés de este
APG, ademds, es el primer conjunto de elementos que atrae la mirada en esta pieza. Es
interesante notar que en este caso la Capa de Elementos Principales no estd por encima
del todo, “La CEP puede situarse en cualquier plano de un anuncio: primer plano,
medias distancias o al fondo, y a veces se extiende desde el primer plano hasta el fondo.

Lo que realmente interesa es que el centro de interés sea identificable y que se destaque

del resto” (DI LORENZO, 2007: 72).
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wwsdmlu.ram

F igura 19 - Anuncio 7.2: APG para Primo Bambino sin la Capa de Elementos Principales

La Capa de Elementos Secundarios estd compuesta por: la textura de la ropa de
una nifia, el oso de peluche, la planta verde y las pinceladas por todo el dibujo. Todos

estos elementos se establecen para contextualizar el anuncio, complementar y enfatizar

la CEP.



De esta manera, tenemos un total de 21 anuncios (siete originales mds dos versiones
de cada uno) que serdn divididos en tres encuestas. Cada sujeto experimental solamente
verd un ejemplar de cada anuncio, es decir, verd o el APG original o una de las
manipulaciones, nunca mds de una versién de un mismo anuncio. Asi, a continuacién

desarrollamos las variables dependientes de este experimento.

3.6.2.2 Determinacién y Disefio de la Variable Dependiente: la
Transmision de Emociones

Para determinar los valores de la variable dependiente que utilizamos en este
experimento, recurrimos al Marco Tedrico de esta Tesis Doctoral en el que clasificamos

las emociones bésicas. De esta manera, las emociones bésicas citadas por Vallés y Vallés

y por Goleman (GOLEMAN, 1996 y Vallés y Vallés, 2000) son:

* Negativas: Ira, Miedo, Tristeza, Aversién, Ansiedad, Vergtienza;
* Positivas: Alegria, Amor;

* Negativa y/o Positiva: Sorpresa.

Igualmente, para nuestro experimento no utilizamos todas las emociones bdsicas
por dos motivos: uno, se citan mds emociones negativas que positivas y esto podria
condicionar las respuestas y alterar las probabilidades de respuestas; dos, porque con
cuatro emociones (dos positivas y dos negativas) creemos que ya es lo bastante para
conseguir respuestas significativas. Asi, decidimos que son dos emociones positivas, dos

negativas, y una de duda (que es la neutra).

Para representar las emociones recurrimos, como elemento de soporte visual, a los
Emoticones — iconos utilizados para simbolizar emociones mayormente conocidos por
los usuarios de Internet — porque creemos que son iconos que facilitan la asociacién
y comunicacién con el sujeto experimental. Ademds, como hemos visto las imdgenes

hablan directamente con el cerebro emocional y buscar respuestas emocionales a partir
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1

de imdgenes nos parece muy pertinente. Creemos que una investigacién en la que el
elemento investigado y las respuestas son imdgenes convierte el proceso de contestar
a una encuesta en una situacién mds agradable para el sujeto experimental. Y por
ultimo, comunicarse con imdgenes rompe las barreras que la semdntica puede provocar.
Ademds, para acabar con las confusiones que se pueden generar con la interpretacion de
cada emoticono, explicamos a los sujetos experimentales qué significa cada uno en las

instrucciones de la investigacién (ver apartado 3.6.6).

" -

2 3 4 O

F igura 20: Emoticones: Representaciones de las emociones.

En la Figura 20, se puede ver el resultado final de la construccion de los Emoticones:

* El emoticono sefialado con el nimero 1 representa la emocién positiva
de AMOR, tiene como caracteristicas los corazones encima de la cabeza, los ojos
entreabiertos con expresiones suaves y sofiadoras, una sonrisa en la boca y las mejillas

sonrosadas;

*  El niimero 2 representa la emocién positiva de FELIZ, tiene como principales
caracteristicas las cejas levantadas, los ojos abiertos y atentos, una larga sonrisa en la

boca, marcada también en la mejilla;

*  Elntmero 3 representa una emocién neutra de duda, tiene los ojos entreabiertos
y las pupilas dirigidas hacia arriba como se estuviera pensando, la boca cerrada en

perpendicular y el simbolo de interrogacién encima de la cabeza;



* El nimero 4 representa una emocién negativa de tristeza, tiene como
caracteristicas principales las palpebras casi cerradas, la mirada hacia abajo, ldgrimas en

los ojos, las cejas bajas y la boca cerrada y formando una ‘v’ al revés;

*  Elntimero 5 representa una emocién negativa de rabia, tiene los ojos apretados,
la mirada hacia delante, el cefio fruncido con las cejas mds rectas y levantadas hacia

fuera, la boca abierta rectangular ensenando los dientes.

Asi, cada anuncio de las encuestas, tendrd estos cinco emoticones como opcién de
respuesta. El objetivo es que el sujeto experimental asocie la imagen que estd viendo a una
de las emociones relacionadas. De esta manera, podremos verificar si existe diferencia
entre los APG completos, los que no tienen las Capas de Elementos Principales y los que

no tienen las Capas de Elementos Secundarios.

3.6.3 Estrategia de la Metodologia Experimental

Ahora que ya disponemos de las categorias visuales (Capas de Elementos Secundarios,
Capas de Elementos Principales y Capas de Anuncios Publicitarios Graficos) acotadas
conceptualmente, vamos a utilizarlas para desarrollar nuestra estrategia de investigacién.
Nuestro método consiste en observar las respuestas emocionales que los sujetos
experimentales dan a las variaciones de los Anuncios Publicitarios Graficos. Para toda
esta investigacién nos serviremos de la comparacién entre el APG con todas las Capas,
sin las Capas de Elementos Principales y sin las Capas de Elementos Secundarios. De

esta manera obtendremos informaciones sobre:

*  En qué medida las Capas de Elementos Secundarios provocan alguna influencia

en el Anuncio Publicitario Grafico al influir en el comportamiento del receptor;

*  En qué medida la presencia de todas las Capas de los Anuncios Publicitarios

Grificos influyen en el comportamiento del receptor;

*  De entre las distintas categorias visuales de los Anuncios Publicitarios Graficos,

cudles transmiten las emociones mds positivas;
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* DPara cada una de las variaciones en los Anuncios Publicitarios Graficos,
encontraremos como las Capas interfieren en la transmisién de emociones a los

receptores.

3.6.4 Bases Teoricas y Validaciéon del Instrumento de Medicién

Nuestro proceso experimental busca la relacién entre las respuestas emocionales
de los receptores y las caracteristicas formales — las Capas de Anuncio Publicitario
Gréfico — y para esto vamos a recurrir como base a una herramienta desarrollada por
Pieter Desmet para medir las respuestas emocionales provocadas por los productos.
Esta herramienta llamada PrEmo es un instrumento no-verbal que mide 14 emociones
clasificadas como agradables y desagradables, es decir, en lugar de utilizar las palabras,
los sujetos experimentales pueden informar sus emociones a través de caricaturas que
connotan dichas emociones. Este instrumento fue aplicado y validado por innumeras
investigaciones aplicadas al diseno de productos, entre ellas: “When A Car Makes
You Smile: Development And Application Of An Instrument To Measure Product
Emotions.” (DESMET, HEKKERT y JACOBS, 2000). “Emotion Through Expression;
Designing Mobile Telephones With An Emotional Fit.” (DESMET, 2000). “Measuring
Emotion; Development And Application Of An Instrument To Measure Emotional
Responses To Products.” (DESMET, 2003). “HOW To Design WOW?; Introducing
A Layered- Emotional Approach.” (DESMET; PORCELIJN y VAN DIJK, 2005).
Ademis, Karolien Poels y Siegfried Dewitte afirman que PrEmo fue aplicado para medir
emociones provocadas por anuncios publicitarios y afirman que los autores de “(Pr)
Emotie Bij Advertuntifs. Een Onderzoek Naar Het Meten Van Emoties Bij Advertenties
Met Het Product Emotion Measurement Instrument (PrEmo).” (KETELAAR y VAN
GISBERGEN, 2004) concluyeron que es un instrumento valido y barato para medir
reacciones emocionales de publicidades (POELS y DEWITTE, 2006).

Asimismo, con el mismo propésito que PrEmo, para nuestro experimento,
utilizaremos 5 Emoticones que representan dos emociones positivas, dos negativas y

una neutra.



3.6.5 Grupo Control

Para la validacién de los tres experimentos (ver pdginas 198-199) optamos por
hacer un Grupo Control. Es decir, inserir un estimulo placebo para verificar si hubo

desviaciones de respuestas y de sujetos experimentales.

Los grupos controles son muy utilizados en investigaciones en el drea de medicina,
en las que uno de los grupos examinados recibe un tratamiento normal o placebo, para
compararlo con los otros grupos que recibieron el tratamiento que debe ser verificado
para evitar la parcialidad en la investigacién (http://www.womancando.org/spanish/
glosario.htm - Acceso dia 30 de abril de 2010). Asi, “En un disefio experimental es
el grupo en el cual se omite deliberadamente la condicién o factor que se prueba; por
ejemplo, en un estudio que mide los efectos de una nueva droga, el grupo control
recibird un placebo en vez de la droga. Comparar con grupo experimental” (extraido
de: http://www.lubrano.com/cgi- bin/glosario/mostrar_contenido.cgi?codigo=4998&te

rmino=grupo+control - Acceso dia 18 de Noviembre de 2009).

En nuestro caso, tanto el estimulo placebo como el estimulo variable se exponen
a todos los sujetos experimentales. Inserimos un APG sin manipular las variables que
estamos investigando en todos los experimentos, y asi podemos ver si las respuestas de
los sujetos cambian de un experimento a otro. Los sujetos experimentales no saben

cuales son las variables comprobadas y tampoco que los APG estin manipulados.

De esta manera, con el estimulo placebo es posible detectar si hubo desviaciones de
respuestas de los experimentos relacionadas a factores internos o externos al sujeto que
pueden afectar el resultado. “La utilizacién de la condicién control obedece al intento
de evitar las amenazas a la validez interna (ej., la historia pasada, la maduracién) que
pueden interferir a la hora de obtener inferencias vilidas.” (Extraido de: htep://www.

ametep.com.mx/aportaciones_noviembre_investigacion11.htm, Acceso dia 18 de

Noviembre de 2009).
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3.6.6 Confeccion de los Experimentos

Para esta investigacion es necesario utilizar tres experimentos (experimento 1, 2, 3),
ya que cada sujeto experimental debe solamente ver un modelo de cada anuncio. Es de
extremada importancia, que el sujeto vea un tGnico modelo de cada APG para no ser
influenciado en su respuesta. Los sujetos experimentales no saben las variables que se
examinan y tampoco que los APG estdin manipulados. Asi pues, es importante poner
solamente un modelo de cada anuncio en cada experimento. Y como cada APG tiene

tres modelos, consecuentemente necesitamos confeccionar tres experimentos.

De este modo, dividimos los anuncios (1.0, 1.1, 1.2, 2.0, 3.0, 3.1, 3.2, 4.0, 4.1, 4.2,
5.0,5.1,5.2,6.0,6.1,6.2,7.0, 7.1, 7.2) en los tres experimentos, y tratamos de mezclar
los modelos, para que todos los sujetos vean Anuncios Completos, Anuncios con Capas

de Elementos Principales y Anuncios con Capas de Elementos Secundarios.

Asi, optamos por dividir los modelos en secuencia, tratando de que cada experimento
tuviera dos AC, dos CEP, dos CES y un grupo control. Empezamos por el modelo
1.0 en el experimento 1 y continuamos una secuencia controlada por experimento y
modelo. A continuacién exponemos una tabla que ensefa la divisién final del modelo

por experimento:



C Experimentos )

m ( Experimento 1 ) ( Experimento 2 ) ( Experimento 3 )
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Figura 21: Separacion de modelos de APG en experimentos™

Cuando se decide qué modelos van en cada experimento®, llega el momento de
q p &

elaborar los textos de las instrucciones, el perfil del sujeto experimental y la pregunta.

El texto de instruccion debia ser claro y explicativo. Debia contener informaciones
sobre la tesis y objetivos del estudio —pero sin que los sujetos supieran nada sobre las
variables que estdbamos verificando —, explicaciones de como contestar a la encuesta
y explicaciones sobre los emoticones. Ademds, debia ser escrito en portugués para la
investigacién aplicada en Brasil, y en castellano para Espana. A continuacién presentamos

la hoja de instrucciones que se entregd juntamente con el test a cada sujeto experimental:

59 Las imdgenes son una refe-
rencia ilustrativa, si desea verlas
con mds calidad y detalles ver

apartado 3.6.2.1

60 En los experimentos apli-
cados en Brasil, el orden de los
modelos es igual en todos los
experimentos. En Espana, alte-
ramos el orden para verificar si
existe influencia de la posicion
del anuncio en el teste en las res-
puestas de los sujetos experimen-
tales. Al analizar los resultados,
verificamos que la posicion den-
tro del test no influye significati-
vamente en las respuestas de los
sujetos. No existe evidencia esta-
distica que las poblaciones son
diferentes. En los tests de Chi2
verificamos la dependencia de
las variables verificadas. El sofi-
ware utilizado alerta que en un
nivel del 5% las poblaciones no
son diferentes. Para mis deta-
les, ver cuadro de resultados en

ANEXO.
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INSTRUGOES

Esta pesquisa faz parte de uma lese de doulorado realizada na
Universidade Auténoma de Barcelona, na Espanha. O objetivo deste estudo
@ identificar que tipo de emog3o se associa 4 imagem de cada Andncio
Publicitario,

Por favor, apos preancher o primeiro formulario com seus dados pessoais,
responda as sete questoes apresentadas na continuacao. Viocé nao vai
gastar mais do gue cinco minutos em todo o teste.

Vocé verd sete anlncios publicitdrios graficos, um por vez, e cinco
emolicons como opgao de resposta para cada um. Associe o emoticon que
parega mais adequado a emogdo que cada andncio transmite para vocé
marcando com um X a alternativa correspondente. Siga seu primeiro
impulso e selecione apenas uma resposta.

Desta maneira, as opgbes serdo as seguintes para todas as imagens:

et}
“-'

Selecione esta alterativa caso sinta amor diante do andncio,

Selecione esta alternativa caso sinta felicidade diante do andncio.

Sebecione esta alternativa caso sinla didvida diante do andncio.

Selecione esta altermativa caso sinta fristeza diante do andncio.

¥ Selecione esta alternativa caso sinta rafva diante do andncio.

Nio existe resposta correta. O importante é saber que emogao vocé
associa com a imagem de cada andncio.

F igura 22: Hoja de instrucciones entregada juntamente con la encuesta a los sujetos experimentales de Brasil.



INSTRUCCIONES

Este test forma parle de una tesis doctoral realizada en la Universitat
Autbnoma de Barcelona y pretende oblener informacidn acerca de las
emociones que estan asociadas a la imagen de cada anuncio.

Le pedimos que rellenes la primera pagina con sus datos personales. A
continuacion le presentaremos siete cuestiones que deben tomar sobre
unos cinco minutos en ser contestadas.

Usted vera siele anuncios publicitarios graficos, uno por vez, y cinco
emoticones como opclones de respuesta para cada uno. Asocie el emoticon
gue le parezca mas adecuado a la emocion que cada anuncio le transmite
marcando con una X la casilla correspondiente. Siga su primer impulso y
selecciona Unicamente una respuesta.

A continuacién, observe las opciones de respuestas que le serdn
presentadas para todas las imagenes:

e
ﬂ“"

Selecciona esla alternaliva caso slenta amor anta el anuncio.
o

Seleccione asla allernaliva caso slenta fellcidad anle el anuncio,

-
-

Seleccione esta alternaliva caso sienta duda ante el anuncio.

— -
sl Selaccione esla allemaliva caso sienla tristeza ante el anuncio,

SR Seleccione esta alternaliva caso sienta rabia ante el anuncio.

No existe respuesta correcta. El importante es saber la emocion que
usted asocia con la imagen global de cada anuncio.

Figum 23: Hoja de instrucciones entregada juntamente con la encuesta a los sujetos experimentales de Espana.
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Después de leer las instrucciones los sujetos debian rellenar un cuestionario
personal, para que pudiéramos saber el género, la edad, el estudio y la nacionalidad.
Estas informaciones nos ayudan en los resultados, permitiéndonos cruzar algunos datos

y obtener tendencias de respuestas segin género, por ejemplo. De esta manera, los

cuestionarios personales en portugués y castellano fueron:

PERFIL
Sexo
O Mulher
D Homem

Escolaridade
O Ensino Fundamental
O Ensino Médio

O Universitario:

Cursa [ l

MNacionalidade L J

CUESTIONARIO PERSONAL

Sexo
O Mujer
O Hombre

Nivel de instruccidn
QO Primaria
C} Secundaria

D Universitaria:

Licenciatura | |
wo [ ]

Macionalidad | |

Figura 24: Cuestionario Personal para encuesta aplicada en Brasil.

Figura 25: Cuestionario Personal para encuesta aplicada en Esparia.




Después de rellenar el cuestionario personal, los sujetos debian observar la imagen
y contestar la cuestién que se les proponia. Era importante elaborar una pregunta que
fuera clara y que procurase que los sujetos experimentales asociasen sus respuestas a uno
de los emoticones. De esta manera, antes de la imagen habia un texto que les convidaba
a observar la imagen, y debajo del anuncio se les proponia la pregunta con las opciones
de respuesta. Asi, el texto introductorio de la pregunta era: ‘Por favor, observe la imagen
y conteste la pregunta:’; y la pregunta era: ‘;A qué emoticono usted asocia la imagen de
este anuncio? Marque solamente una opcién.’. Nos interesaba remarcar que era para
asociar la imagen al emoticono, para no causar duda de texto, ya que los anuncios eran
brasilefios. Ademds, nuestra investigacion es sobre las Capas de imagen, y no sobre las
Capas de Texto o de Marca. De esta manera, a continuacién presentamos, a titulo de

ejemplo®’, una pdgina de la encuesta hecha en Brasil y otra en Espafa:

61 Para ver todas las pdginas
de la encuesta, ver ANEXO.

Por favor, observe a imagem abalxo e responda:

Que emoticon vocé associa a imagem deste
antincio? Marque somente uma opgao.

>

R OS5 A a2
L —

o o (o] (o] o

Por favor, observe la imagen y conteste la pregunta:

LA qué emoticono usted asocia la imagen de
este anuncio? Marque solamente una opcidn.

Sie 2t o o= a5
S -
o o] 2] o] 8]

Figura 26: Pigina ejemplo de la encuesta aplicada en Brasil,

Figura 27: Pigina ejemplo de la encuesta aplicada en Esparia.
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3.7 Pre-Test

Para detectar posibles errores fue aplicado un pre-test a 09 sujetos experimentales

brasilenos, y a 10 sujetos experimentales espanoles. En Brasil el pre-test fue aplicado el

dia 05 de Diciembre de 2009 y en Espana el dia 7 de Diciembre de 2009.

El resultado de la prueba fue satisfactorio y no se detecté ningin defecto o
error. Ademds, fue posible identificar que la encuesta no provocaba ninguna duda o

incomprensién de texto o de lo que se planteaba.



3.8 Protocolo de Aplicaciéon del Experimento

Como los experimentos fueron aplicados por diferentes encuestadores y en
diferentes ciudades, fue necesario crear un protocolo experimental con los pasos que los

encuestadores debian seguir:

*  Llegar a la universidad determinada anteriormente (Newton Paiva en Brasil,
Auténoma de Barcelona en Espafia) con las encuestas ya preparadas para entregarlas a

los sujetos con los boligrafos;

*  Procurar distribuir los tres experimentos de manera aleatoria para no tener
influencia de tiempo y situacién en las respuestas;

*  Buscar a los alumnos de la universidad por pasillos y cafeterias y pedirles
colaboracién para contestar a una encuesta para una tesis doctoral;

*  Explicar la investigacién de manera general y como deben proceder: leer las
instrucciones, contestar un cuestionario personal que no necesita dejar el nombre y
contestar a /7 cuestiones;

*  Entregar la introduccién, la encuesta y un boligrafo a cada sujeto;  Si el sujeto
experimental tiene alguna duda, contestar sin influenciar su respuesta;

*  Estar presente y cerca de los sujetos experimentales mientras estos contesten a la

encuesta;

* Cuando la terminen de contestar, agradecer la participacion y recoger la el

material entregado anteriormente.

Estos mismos pasos fueron seguidos por los encuestadores de Brasil y de Espana.

Después de aplicada la investigacion ningtn hecho se consideré fuera del protocolo.

En el siguiente capitulo presentamos los resultados obtenidos con la aplicacién de

esta investigacion y la discusién de datos.
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62 Si se desea observar la tabu-
lacion total de todos los datos,
ver ANEXO.

63 Frecuencia absoluta: Total
de sujetos experimentales.

64 Frecuencia relativa: Sujetos
subdivididos en grupos de géne-
70 y de ubicacion.

65 Los grdficos se presentan
Juntamente con la Discusién
para facilitar el entendimiento
y la lectura (ver apartado 4.2).

En este capitulo, inicialmente se presentan los tratamientos de los resultados
(promedio y Chi-cuadrado) obtenidos en los tres experimentos descritos en el apartado
anterior aplicados en Brasil y Espana. Y, en un segundo momento, se discuten estos
resultados, las hipdtesis metodoldgicas y la contribucién de esta investigacién a nuestro

estudio.

4.1 Resultados

Para llegar a los resultados que son presentados a continuacion, se sigui6é una serie

de pasos:

*  Primero, se tabularon las respuestas de las encuestas distribuyendo las frecuencias

de las observaciones segtin las variables, para cada uno de los experimentos®;

* A la distribucién de frecuencias, absoluta® y relativa®, se adjunté el valor

referente en porcentajes;

*  Se obtuvieron los gréficos correspondientes a la distribucién de esas frecuencias

para que se visualizara mejor el comportamiento de las variables;

e Por ultimo, se aplicé la prueba del Chi-cuadrado para un andlisis estadistico de

los datos.

De esta manera, para tabular, calcular porcentajes y trazar los graficos®, se utiliz6
el Software Excel 2007. Ademds, utilizamos dos tipos de graficos: para analizar los
resultados globales de Brasil/Espana y de género, optamos por el grafico de dispersion
porque facilita la visualizacién del papel de cada modelo de cada Anuncio Publicitario
Grifico (APG) en la transmisién de emocién; y los graficos de barra para representar los
resultados de Brasil y de Espana, porque facilita la visualizacién de cudl de las emociones

fue mds asignada por los sujetos y las diferencias porcentuales de respuestas. En los



dos casos, los valores del eje Y representan el porcentaje de sujetos que respondieron la
cuestién. Los valores del eje X figuran las emociones, en las que 1 es amor, 2 felicidad,
3 duda, 4 tristeza y 5 rabia.

Para el andlisis estadistico se utilizd la tabla de contingencia ejecutada con el Software
estadistico Minitab 15.1.30.0 en el que se empleé la prueba de Chi-cuadrado.

De esta manera, a continuacion se presentan todos los resultados trabajados por

separados para cada APG y modelos.

4.1.1 Resultados del APG Shopping Cidade

En las siguientes tablas presentamos el resumen de los resultados obtenidos en las
investigaciones de Brasil y Espana del APG Shopping Cidade Completo (AC), Shopping
Cidade con Capas de Elementos Principales (CEP) y Shopping Cidade con Capas de
Elementos Secundarios (CES). Donde exponemos el valor absoluto de respondientes
(#) y porcentaje equivalente (%) a los respondientes divididos entre: total de sujetos
respondientes por emocidn; sujetos hombres; sujetos mujeres; sujetos que contestaron a
la investigacién en Brasil; y sujetos que contestaron a la investigacién en Espana. Estos

nimeros fueron calculados y determinados a partir de cada encuesta aplicada tanto en

Brasil como en Espana y los resultados detallados pueden ser vistos en ANEXO.

RESUMEN DE LOS RESULTADOS SHOPPING CIDADE AC

Variables Sujetos Hombres Mugeres Brasil Espafia

Dependientes # % # % # % # % # %
Amor 211694 | 9 1552 |12 18,18 | 2 3,28 |19 30,16
Felicidad 41 33,06 | 19 32,76 | 22 33,33 | 22 36,07 | 19 30,16
Duda 44 3548 | 21 36,21 |23 34,85 |31 50,82 | 13 20,63

Tristeza 6 4,84 4 6,90 2 3,03 4 6,56 2 3,17
Rabia 12 9,68 5 8,62 10,61 | 2 3,28 |10 15,87

TOTAL
RESPONDIENTES 124 100% | 58 100% | 66 100% | 61 100% | 63 100%
Tabla 2

;&iﬂ
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RESUMEN DE LOS RESULTADOS SHOPPING CIDADE CEP

Variables Sujetos Hombres Mugeres Brasil Espatia
Dependientes # % # % # % # % # %
— Amor 10 8137 1167] 3 476]| 6 952| 4 667
Felicidad 33 2683 |14 2333(19 30,16 |15 2381 |18 30,00
Duda 60 48,78 |30 50,00 | 30 47,62 |36 57,14 | 24 40,00
Tristeza 5 4,07 | 4 6,67 1 1,59 | 4 6351 1 1,67
Rabia 15 12,20 | 5 8,33 | 10 1587 | 2 3,17 | 13 21,67
TOTAL
0 0, ) 0, 0,
RESPONDIENTES 123 100% | 60 100% | 63 100% | 63 100% | 60 100%
Tabla 3
e RESUMEN DE LOS RESULTADOS SHOPPING CIDADE CES
Variables Sujetos Hombres Mugjeres Brasil Espatia
& Dependientes # % | # % | # % |[# % |# %
& Amor 60 4800[19 3333[41 602932 516128 4444
i Felicidad 37 29,60 |16 280721 30,88 |17 27,42[20 3175
Duda 12 96010 17542 2946 968| 6 952
Tristeza 8 6,40 | 5 8,771 3 4,41 6 9,68 | 2 3,17
Rabia 8 6,40 | 7 12,28 | 1 1,47 | 1 1,61 7 11,11
TOTAL
9 9 9 9 0
RESPONDIENTES 125 100% |57 100% | 68 100% | 62 100% | 63 100%
Tabla 4

De esta manera, a partir de estos resultados podemos trazar los grificos que se
presentan en el punto 4.2.1 Shopping Cidade, con la intencién de facilitar la visualizacion

de los resultados y el anlisis.



4.1.2 Resultados del APG Scatto

Al igual que en el punto 4.1.1, a seguir se presentan tres tablas con el resumen de los

resultados obtenidos sobre el APG Scatto y sus modelos en las investigaciones aplicadas

en Brasil y Espana.

RESUMEN DE LOS RESULTADOS SCATTO AC

Variables Sujetos Hombres Mugeres Brasil Espasia
Dependientes # % # % % # % %
Amor 10 8,13 1 2,04 9 12,16 | 7 11,29 | 3 4,92
Felicidad 23 18,70 | 12 24,49 | 11 14,86 | 14 2258 | 9 14,75
Duda 69 56,10 | 26 53,06 | 43 58,11 | 35 56,45 | 34 55,74
Tristeza 15 12,20 | 6 12,24 | 9 12,16 | 4 6,45 11 18,03
Rabia 6 4,88 4 8,16 2 2,70 2 3,23 4 6,56
TOTAL N o o o o
RESPONDIENTES 123 100% | 49 100% |74 100% | 62 100% | 61 100%
Tabla 5
RESUMEN DE LOS RESULTADOS SCATTO CEP
Variables Sujetos Hombres Mugeres Brasil Espasia
Dependientes # % # % # % # % %
Amor 7 5,74 0 0,00 7 10,61 | 2 3,39 5 7,94
Felicidad 18 14,75 | 7 12,50 | 11 16,67 | 11 18,64 | 7 11,11
Duda 69 56,56 | 38 67,86 | 31 46,97 | 32 54,24 | 37 58,73
Tristeza 23 18,85 | 9 16,07 | 14 21,21 |11 18,64 | 12 19,05
Rabia 5 4,10 2 357 | 3 455 3 5,08 2 3,17
TOTAL
0, 0, 0, 0, 0
RESPONDIENTES 122 100% | 56 100% | 66 100% |59 100% | 63 100%
Tabla 6
RESUMEN DE LOS RESULTADOS SCATTO CES
Variables Sujetos Hombres Mugeres Brasil Esparia
Dependientes # % # % # % % # %
Amor 4 3,20 3 4,41 1 1,75 3 4,84 1 1,59
Felicidad 13 10,40 | 5 7,35 8 1404 |11 17,74 | 2 3,17
Duda 56 44,80 | 38 55,88 | 18 31,58 | 27 43,55 | 29 46,03
Tristeza 44 3520 | 16 2353 | 28 49,12 | 14 22558 | 30 47,62
Rabia 8 640 | 6 882 | 2 351 7 11,29 | 1 1,59
TOTAL
9 9 9 9 9
RESPONDIENTES 125 100% | 68 100% | 57 100% | 62 100% | 63 100%
Tabla 7

A partir de estos resultados trazamos los graficos presentados en el punto 4.2.1

Scatto.




212

4 1.3 Resultados del APG Governo de Minas Gerais

Al igual que en los puntos anteriores, a seguir se presentan las tablas con el resumen

de los resultados obtenidos sobre el APG Governo de Minas Gerais.

RESUMEN DE LOS RESULTADOS GOVERNO DE MINAS GERAIS AC

Variables Sujetos Hombres Mugeres Brasil Esparia
Dependientes # % # % # % # % # %
Amor 28 2295 | 16 26,67 |12 19,35 | 14 22,58 | 14 23,33
Felicidad 70 57,38 | 36 60,00 | 34 54,84 | 38 61,29 | 32 53,33
Duda 16 13,11 6 10,00 | 10 16,13 | 6 9,68 10 16,67
Tristeza 6 4,92 | 2 333 | 4 6,45 4 6,45 2 3,33
Rabia 2 1,64 0 0,00 2 3,23 0 0,00 2 3,33
TOTAL 0, 0 0, 0, 0,
RESPONDIENTES 122 100% | 60 100% | 62 100% | 62 100% | 60 100%
Tabla 8
AR RESUMEN DE LOS RESULTADOS GOVERNO DE MINAS GERAIS CEP
Variables Sujetos Hombres Mujeres Brasil Esparia
\ Dependientes # % # % # % # % # %
k Amor 25 20,00 | 13 22,81 |12 17,65 | 13 20,97 | 12 19,05
Felicidad 64 51,20 | 31 54,39 | 33 48,53 | 38 61,29 | 26 41,27
Duda 23 18,40 | 9 15,79 | 14 20,59 | 5 8,06 | 18 28,57
Tristeza 4,00 | 2 351 3 4,41 3 484 | 2 3,17
Rabia 6,40 2 3,51 6 8,82 3 4,84 5 7,94
TOTAL
9 9 9 9 9
RESPONDIENTES 125 100% | 57 100% | 68 100% | 62 100% | 63 100%
Tabla 9
RESUMEN DE LOS RESULTADOS GOVERNO DE MINAS GERAIS CES
Variables Sujetos Hombres Mujeres Brasil Esparia
Dependientes % # % # % # % # %
Amor 5 4,03 1 1,75 | 4 597 | 3 492 | 2 3,17
Felicidad 67 54,03 | 28 49,12 | 39 58,21 | 28 4590 | 39 61,90
Duda 33 26,61 | 19 33,33 | 14 20,90 | 21 34,43 | 12 19,05
Tristeza 10 806 | 5 877 |5 746 | 6 984 | 4 635
Rabia 9 726 | 4 702 | 5 746 | 3 492 | 6 9,52
TOTAL
[») 0, 0, 0 0
RESPONDIENTES 124 100% | 57 100% | 67 100% | 61 100% | 63 100%
Tabla 10

Estos resultados permitieron trazar los graficos presentados en el punto 4.2.3
Governo de Minas Gerais con la intencién de facilitar la visualizacién de los resultados

y el futuro andlisis.



4 1.4 Resultados del APG Prefeitura de Belo Horizonte

A continuacién presentamos las tablas con el resumen de los resultados obtenidos

sobre el APG Prefeitura de Belo Horizonte.

RESUMEN DE LOS RESULTADOS PREFEITURA DE BELO HORIZONTE AC

Variables Sujetos Hombres Mugeres Brasil Espafia
Dependientes # % # % # % # % # %
Amor 6 480 | 3 517 | 3 448 | 5 8,06 |1 1,59 :
Felicidad 28 2240 [ 15 2586 |13 1940 [20 3226 [ 8 12,70
Duda 31 2480 | 15 2586 | 16 23,88 | 16 25,81 | 15 23,81 ﬁ
Tristeza 37 29,60 | 17 29,31 | 20 29,85 | 12 19,35 | 25 39,68 =L il
Rabia 23 18,40 | 8 13,79 | 15 22,39 | 9 14,52 | 14 22,22
RESPg]?]gI;IéNTES 125 100% | 58 100% | 67 100% | 62 100% | 63 100%
Tabla 11

RESUMEN DE LOS RESULTADOS PREFEITURA DE BELO HORIZONTE CEP

Variables Sujetos Hombres Mugeres Brasil Esparia
Dependientes # % # % # % # % # %
Amor 32 26,89 | 14 24,14 | 18 29,51 | 17 29,31 | 15 24,59
Felicidad 42 3529 | 19 32,76 | 23 37,70 | 23 39,66 | 19 31,15
Duda 35 29,41 | 19 32,76 | 16 26,23 | 12 20,69 | 23 37,70
Tristeza 9 7,56 5 8,62 4 6,56 5 8,62 4 6,56 Gk i)
Rabia 1 0,84 1 1,72 0 0,00 1 1,72 0 0,00
RESPOIE ee | 119 100% | 58 100% | 61 100% | 58 100% | 61 100%
Tabla 12

RESUMEN DE LOS RESULTADOS PREFEITURA DE BELO HORIZONTE CES

Variables Sujetos Hombres Mujeres Brasil Esparia
Dependientes # % # % # % # % # %
Amor 6 4,88 2 3,64 4 5,88 6 9,84 0 0,00 :
Felicidad 11 894 | 3 545 | 8 1176 | 7 1148 | 4 645 2
Duda 67 5447 [ 30 5455 | 37 5441 |26 42,62 | 41 66,13 ﬂ
Tristeza 14 11,38 | 8 14,55 | 6 8,82 9 1475 | 5 8,06 I eni
Rabia 25 20,33 |12 21,82 |13 19,12 | 13 21,31 | 12 19,35
RESPgl?fgj;léNTES 123 100% | 55 100% | 68 100% | 61 100% | 62 100%
Tabla 13

A partir de estos resultados podemos trazar los graficos presentados en 4.2.4

Prefeitura de Belo Horizonte.
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4.1.5 Resultados del APG Banifinvest

A continuacidn se presentan las tablas con el resumen de los resultados obtenidos

sobre el APG Banifinvest.
RESUMEN DE LOS RESULTADOS BANIFINVEST AC
Variables Sujetos Hombres Mujeres Brasil Espafia
P Dependientes # % # % # % # % # %
H ; - ‘ Amor 8 640 | 3 526 |5 735 | 7 1129 [ 1 159
- Felicidad 55 44,00 | 27 47,37 | 28 41,18 | 36 58,06 | 19 30,16
—— Duda 48 38,40 | 19 3333 | 29 42,65 | 14 2258 | 34 5397
Tristeza 9 720 | 5 877 | 4 588 | 5 806 | 4 635
z Rabia 5 4,00 3 5,26 2 2,94 0 0,00 5 7,94
RESPg]?/gI}IéNTES 125 100% | 57 100% | 68 100% | 62 100% | 63 100%
Tabla 14

RESUMEN DE LOS RESULTADOS BANIFINVEST CEP

Variables Sujetos Hombres Mujeres Brasil Esparia

Dependientes # % # % # % # % # %

‘ Amor 8 640 | 2 345 | 6 896 | 7 1129 [ 1 159
Felicidad 45 36,00 | 23 39,66 | 22 32,84 | 30 48,39 | 15 23,81
Duda 56 44,80 | 22 37,93 | 34 50,75 | 18 29,03 | 38 60,32

____ e Tristeza 10 8,00 6 10,34 | 4 5,97 4 6,45 6 9,52
Rabia 6 4,80 5 8,62 1 1,49 3 4,84 3 4,76
b TOTAL
9 9 9 9 9
RESPONDIENTES 125 100% | 58 100% | 67 100% | 62 100% | 61 100%
Tabla 15

RESUMEN DE LOS RESULTADOS BANIFINVEST CES

Variables Sujetos Hombres Mugeres Brasil Esparia
. Dependientes # % # % # % # % # %
(HEAg Amor 6 4,92 2 3,33 4 6,45 3 4,84 3 5,00
21 Felicidad 35 28,69 | 22 3667 | 13 2097 [ 29 46,77 | 6 10,00
Duda 59 48,36 | 29 48,33 | 30 4839 |23 37,10 | 36 60,00
e Tristeza 17 1393 | 6 10,00 | 11 17,74 | 5 8,06 | 12 20,00
Rabia 5 410 |1 1,67 | 4 645 |2 323 |3 500
i TOTAL
(V) 0, 0, 0, 0,
RESPONDIENTES | 122 100% | 60 100% | 62 100% | 62 100% | 60 100%
Tabla 16

En el punto 4.2.5 Banifinvest se presentan los gréficos trazados a partir de los

resultados descritos mds arriba.



4.1.6 Resultados del APG Primo Bambino

A seguir presentamos tres tablas con el resumen de los resultados obtenidos sobre el

APG Primo Bambino en las investigaciones aplicadas en Brasil y Espana.

RESUMEN DE LOS RESULTADOS PRIMO BAMBINO AC

Variables Sujetos Hombres Mugeres Brasil Esparia
Dependientes # % # % # % # % # %
Amor 16 13,01 | 10 16,67 | 6 9,52 6 9,52 | 10 16,67
Felicidad 38 30,89 | 15 25,00 | 23 36,51 | 22 3492 | 16 26,67
Duda 45 36,59 | 21 35,00 | 24 38,10 | 21 33,33 | 24 40,00
Tristeza 20 16,26 | 11 18,33 | 9 1429 |12 19,05 | 8 13,33
Rabia 4 3,25 3 5,00 1 1,59 2 3,17 2 3,33
RESPgI?/gj}léNTES 123 100% | 60 100% | 63 100% | 63 100% | 60 100%
Tabla 17
RESUMEN DE LOS RESULTADOS PRIMO BAMBINO CEP
Variables Sujetos Hombres Mujeres Brasil Espasia
Dependientes # % # % # % # % # %
Amor 25 20,00 | 10 17,54 | 15 22,06 | 12 19,35 | 13 20,63
Felicidad 31 24,80 | 10 17,54 | 21 30,88 | 15 24,19 | 16 25,40
Duda 40 32,00 | 20 35,09 | 20 29,41 |23 37,10 | 17 26,98
Tristeza 25 20,00 | 13 22,81 |12 17,65 |11 17,74 | 14 22,22
Rabia 4 3,20 4 7,02 0 0,00 1 1,61 3 4,76
RESPgI?/IY;;léNTES 125 100% | 57 100% | 68 100% | 62 100% | 63 100%
Tabla 18
RESUMEN DE LOS RESULTADOS PRIMO BAMBINO CES
Variables Sujetos Hombres Mugeres Brasil Esparia
Dependientes # % # % # % # % # %
Amor 22 18,03 | 10 17,54 | 12 1846 | 13 21,67 | 9 14,52
Felicidad 29 23,77 | 10 17,54 |19 29,23 | 12 20,00 | 17 27,42
Duda 47 38,52 | 24 42,11 | 23 35,38 | 23 3833 | 24 38,71
Tristeza 16 13,11 1404 | 8 12,31 | 9 15,00 | 7 11,29
Rabia 8 6,56 5 8,77 4,62 3 5,00 5 8,06
RESPgI?’I:I)};IéNTES 122 100% | 57 100% | 65 100% | 60 100% | 62 100%
Tabla 19

De esta manera, a partir de estos resultados podemos trazar los graficos presentados

en el apartado 4.2.6 con la intencién de facilitar la visualizacién de los resultados y el

analisis.
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4.1.7 Tratamiento Estadistico de los Resultados: Chi-cuadrado

La Prueba Chi-cuadrado nos sirve para revisar estadisticamente la dependencia o
independencia de las variables verificadas. Es un test de hipétesis, en la Hipétesis Nula
(H,) las variables son independientes, y en la Hipétesis Alternativa (H,) las variables son
dependientes. Es decir, con la prueba Chi-cuadrado llegamos a saber estadisticamente si
existe diferencia entre las variables comprobadas o no. “El razonamiento para contrastar
si existe 0 no asociacién entre dos variables cualitativas se basa en calcular cudl serfan los
valores de frecuencia esperados para cada una de las celdas en el caso de que efectivamente
las variables fuesen independientes, y compararlos con los valores realmente observados.
Si no existe mucha diferencia entre ambos, no hay razones para dudar de que las variables
sean independientes.” (extraido de: http://www.seh-lelha.org/loglinear.htm - Acceso dia

15 de abril de 2010).

Ademis, fijamos un nivel de confianza del 95% (=0.95) y por consiguiente un nivel
de significacién del 5% (=0.05). De esta manera, si el P-Value es igual o menor a 0.05
significa que las variables verificadas son independientes, y si es mds que 0.06 es que son

dependientes.

De esta manera, a fin de verificar estos resultados estadisticamente, aplicamos la
Prueba Chi-cuadrado con tablas de contingencia. Este tratamiento posibilita ver si existe
una diferencia estadistica entre los datos. En nuestro estudio, esta prueba nos ayuda a
verificar estadisticamente si existe diferencia, primeramente, entre Anuncio Completo,
Anuncio con Capas de Elementos Principales y Anuncio con Capas de Elementos
Secundarios. Y luego, también, para verificar si existe diferencia de respuestas entre los

grupos de sujetos experimentales.

Desde la tabla 20 hasta la 25 presentamos el Chi-cuadrado de los modelos de APG
Completo, Capas de Elementos Principales y Capas de Elementos Secundarios. En
este caso, se verifica si la existe relacién entre las lineas y columnas, si verifica si son
independientes. Si se refuta la hipétesis concluimos que existe interaccion entre las lineas
y columnas. Asi: H, - modelos AC, CEP, CES son independientes de las emociones de
amor, felicidad, duda, tristeza y rabia; H, - modelos AC, CED, CES son dependientes

de las emociones.



Tabla 20 :

Tabla 21 :

Tabla 22

Tabla 23 :

Tabla 24

Tabla 25 :

Variables independientes P< 0.05

CHI-CUADRADO APG SHOPPING CIDADE
Chi-S¢ DF  P-Value
AC, CEP, CES 79,941 8 0,000

Variables independientes P< 0.05

CHI-CUADRADO APG SCATTO
Chi-Sq DF P-Value
AC, CEP, CES 24,050 8 0,002

: Variables independientes P< 0.05

CHI-CUADRADO APG GOVERNO DE MINAS GERAIS
Chi-Sq DF P-Value
AC, CEP, CES 29,072 8 0,000

Variables independientes P< 0.05

CHI-CUADRADO APG PREFEITURA DE BELO HORIZONTE
Chi-Sq DF P-Value
AC, CEP, CES 110,700 8 0,000

: Variables independientes P> 0.05

CHI-CUADRADO APG BANIFINVES
Chi-Sqg DF P-Value
AC, CEP, CES 9,288 8 0,319

Variables independientes P> 0.05

CHI-CUADRADO APG PRIMO BAMBINO
Chi-Sq¢ DF  P-Value
AC, CEP, CES 7,924 8 0,441
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66 A pesar que el P-value del
AGP Scatto fue 0,002, como di-
Jjimos anteriormente, estableci-
mos un nivel de significancia de
0,05, por lo tanto, consideramos
que el Scarto entra en el grupo

de variables independientes.

Como es posible ver en las tablas de contingencia, los modelos del APG Shopping
Cidade, Scatto®, Governo de Minas Gerais y Prefeitura de Belo Horizonte son diferentes
entre si. Es decir, en estos casos, el AC, las CEP y las CES no se asocian entre si, se supone
la independencia de las variables comprobadas. De esta manera, podemos afirmar que
las emociones transmitidas por cada modelo son diferentes. Lo que corrobora nuestra
hipétesis de investigacion de que las emociones provocadas por el APG dependen de
la presencia de todos los elementos, y que la ausencia de alguna Capa influye en la

respuesta del sujeto experimental.

En los casos de los modelos del APG Banifinvest y Primo Bambino, los resultados
de Chi-cuadrado indican que las variables son dependientes y se asocian entre si. Es
decir, a partir de esta prueba estadistica, el AC, las CEP y las CES no tienen diferencia.
Sin embargo, al observar los resultados en porcentaje es posible encontrar diferencias
que se discuten en los puntos 4.2.5 y 4.2.6. De esta manera, afirmamos que para los
modelos del APG Banifinvest y Primo Bambino aparentemente existe cierta diferencia de
comportamiento, pero no se detecté por el método estadistico de tabla de contingencia

utilizado. Lo que nos sugiere que se debe indagar en este sentido.

Las tablas desde la 26 hasta la 43 presentan los resultados en Chi-cuadrado aplicado
en los APG y poblaciones. Este cruce de datos nos permite evaluar las diferencias

estadisticas entre el modelo (AC, CEP o CES) y las muestras comprobadas.

De esta manera, a continuacidn, se presentan las tablas de contingencia en las que

verificamos las variables: modelo de APG, hombres, mujeres, Brasil y Espana.

Tabla 26

CHI-CUADRADO APG SHOPPING CIDADE ENTRE
Modelo, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia
Chi-Sq DF P-Value
AC, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 28,548 16 0,027
CEP, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 18,628 16 0,288
CES, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 25,251 16 0,288




Tabla 27

CHI-CUADRADO APG SCATTO ENTRE
Modelo, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia
Chi-Sq DF P-Value
AC, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 13,738 16 0,618
CEP, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 11,780 16 0,759
CES, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 30,856 16 0,014

Tabla 28

CHI-CUADRADO APG GOVERNO DE MINAS GERAIS
ENTRE Modelo, Hombre, Mujer, Brasil, Espaiia
Chi-Sq DF P-Value
AC, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 8,413 16 *67
CEP, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 12,771 16 0,689
CES, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 9,522 16 0,890

Tabla 29

CHI-CUADRADO APG PREFEITURA DE BELO HORIZONTE
ENTRE Modelo, Hombre, Mujer, Brasil, Espaia

Chi-Sg DF P-Value

AC, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 15,400 16 0,496
CEP, Hombre, Mujer, Brasil, Espaia 7,177 16 *
CES, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 14,004 16 0,598

Tabla 30
CHI-CUADRADO APG BANIFINVEST ENTRE
Modelo, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia
Chi-Sq DF P-Value
AC, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 25,152 16 0,067
CEP, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 24,085 16 0,088
CES, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 27,271 16 0,039
Tabla 31

CHI-CUADRADO APG PRIMO BAMBINO ENTRE
Modelo, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia
Chi-Sq DF P-Value
AC, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 6,889 16 0,975
CEP, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 10,362 16 0,847
CES, Hombre, Mujer, Brasil, Espafia 5,313 16 0,994

67 En algunos items la prueba
de Chi-cuadrado afirma que su
aproximacion es probablemente
invalida y asi aparece el texto:
‘WARNING: 1 cells with ex-
pected counts less than 1. Chi-
Square approximation probably
invalid.” En todos los items que
ha ocurrido esto, hemos ubicado

un asterisco (*).
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A partir de estos resultados, podemos llegar a tres informaciones que nos parece

interesante resaltar.

Primero, las variables AC Shopping Cidade, hombre, mujer, Brasil, Espafa y CES
Scatto, hombre, mujer, Brasil, Espana, son independientes. Es decir, son diferentes entre

si. La eleccién de emociones depende del grupo al que pertenecen.

Segundo, las variables AC Governo de Minas Gerais, hombre, mujer, Brasil, Espafia
y CEP de la Prefeitura de Belo Horizonte, hombre, mujer, Brasil y Espana probablemente

necesitan otro tipo de andlisis, ya que la prueba de Chi-cuadrado nos da invélida.

Tercero, todas las otras variables, nos resultan dependientes. Lo que significa que las
respuestas de los sujetos experimentales no estdn relacionadas al grupo al que pertenecen
(sea hombre, mujer, Brasil, Espana) para asociar determinado modelo a determinada
emocién. Dicho de otra manera, e/ comportamiento de los grupos que realizaron los test

eligen las mismas emociones, independientemente del grupo al que pertenecen.

En el siguiente paso, concentramos atin mds las variables, y hacemos una comparacién

entre poblaciones de género, sujetos experimentales hombres, mujeres y modelo de APG:

Tabla 32
CHI-CUADRADO APG SHOPPING CIDADE
ENTRE modelo, hombres y mujeres
Chi-Sq DF P-Value
AC, Hombre, Mujer 1,228 4 0,873
CEP, Hombre, Mujer 5754 4 0,218
CES, Hombre, Mujer 18,249 4 0,001
Tabla 33

CHI-CUADRADO APG SCATTO
ENTRE modelo, hombres y mujeres
Chi-Sq DF P-Value
AC, Hombre, Mujer 7,111 4 0,130
CEP, Hombre, Mujer 9,128 4 0,058
CES, Hombre, Mujer 13,242 4 0,010




Tabla 34

CHI-CUADRADO APG GOVERNO DE MINAS GERAIS
ENTRE modelo, hombres y mujeres
Chi-S¢  DF  P-Value

AC, Hombre, Mujer 4,264 4 *
CEP, Hombre, Mujer 2,440 4 0,655
CES, Hombre, Mujer ¥ 92 4 0,449

Tabla 35

CHI-CUADRADO APG PREFEITURA DE BELO HORIZONTE
ENTRE modelo, hombres y mujeres
Chi-Sq DF P-Value

AC, Hombre, Mujer 1,911 4 0,752

CEP, Hombre, Mujer 2,175 4 *

CES, Hombre, Mujer 2,652 4 0,618
Tabla 36

CHI-CUADRADO APG BANIFINVEST
ENTRE modelo, hombres y mujeres
Chi-Sq DF P-Value
AC, Hombre, Mujer 1,960 4 0,743
CEP, Hombre, Mujer 7,049 4 0,133
CES, Hombre, Mujer 6,237 4 0,182

Tabla 37

CHI-CUADRADO APG PRIMO BAMBINO
ENTRE modelo, hombres y mujeres
Chi-Sq DF P-Value
AC, Hombre, Mujer 1,911 4 0,752
CEP, Hombre, Mujer 2,175 4 *
CES, Hombre, Mujer 2,984 4 0,560

Desde la tabla 32 hasta la 37, tratamos de verificar si existe diferencia estadistica
entre el modelo de APG y hombres y mujeres con la intencién de saber si las respuestas

dependen del grupo al cual pertenecen.

Las variables CES Shopping Cidade, hombre y mujer; y CES Scatto, hombre y
mujer, son independientes, es decir, estadisticamente, las respuestas de los sujetos alteran

dependiendo del grupo al que pertenecen.
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Las variables AC Governo de Minas Gerais, hombre y mujer; CEP Prefeitura de Belo

Horizonte, hombre y mujer; y CEP Primo Bambino, hombre y mujer, no se adecuan a
la prueba chi-cuadrado.

Todas las otras variables verificadas son dependientes. Es decir, no hay asociacién

entre grupos y tipos de respuestas. Hombres y mujeres relacionan las mismas emociones al

modelo de APG comprobado.

Y para complementar, todavia concretamos mds la prueba a grupos que contestaron

las encuestas en Brasil y Espafia y modelos de APG.

Tabia 38
CHI-CUADRADO APG SHOPPING CIDADE
ENTRE Modelo, Brasil y Espafia
Chi-Sq DF  P-Value
AC, Brasil, Espafia 27 320 4 0,000
CEP, Brasil, Espafia 12,8% 4 0,012
CES, Brasil, Espafia 0 02 4 0,136
Tabia 39
CHI-CUADRADO APG SCATTO
ENTRE Modelo, Brasil y Espafia
Chi-Sq DF P-Value
AC, Brasil, Espafia 6 27 4 0,157
CEP, Brasil, Espafia 2,652 4 0,618
CES, Brasil, Espafia 17614 4 0,001
Tabla 40

CHI-CUADRADO APG GOVERNO DE MINAS GERAIS

ENTRE Modelo, Brasil y Espaiia
Chi-S¢  DF  P-Value
AC, Brasil, Espafa 4,149 4 *
CEP, Brasil, Espafa 10,330 4 0,035
CES, Brasil, Espafa 5,830 4 0,212




Tabla 41

CHI-CUADRADO APG PREFEITURA DE BELO HORIZONTE
ENTRE Modelo, Brasil y Espafia
Chi-Sq DF P-Value

AC, Brasil, Espafia 3, 489 4 0,009
CEP, Brasil, Espafia 5,002 4 *
CES, Brasil, Espaiia 1 352 4 0,023

Tabla 42

CHI-CUADRADO APG BANIFINVEST
ENTRE Modelo, Brasil y Espafia
Chi-Sq DF P-Value
AC, Brasil, Espafia 23,192 4 0,000
CEP, Brasil, Espafia 7, 036 4 0,002
CES, Brasil, Espana 21034 4 0,000

Tabla 43

CHI-CUADRADO APG PRIMO BAMBINO
ENTRE Modelo, Brasil y Espafia
Chi-Sqg DF P-Value
AC, Brasil, Espana 2,876 4 0,579
CEP, Brasil, Espaiia 2,324 4 0,676
CES, Brasil, Espafia 2,328 4 0,676

En estos casos, comparamos las variables: modelo de APG; Brasil; Espafia, con la
intencién de verificar si las respuestas de los sujetos experimentales dependian de su
ubicacién. Estos resultados son importantes para comprobar el valor de la cultura en la
transmisién de emociones de una imagen. Es decir, la influencia de los c6digos culturales

en como vemos, sentimos e interpretamos los APG.

Para las variables de Brasil y Espana comprobadas con los modelos de AC y CEP
Shopping Cidade; CES Scatto; CEP Governo de Minas Gerais; AC y CES Prefeitura de
Belo Horizonte; AC, CEP y CES Banifinvest; los resultados de la prueba Chi-cuadrado
indican que existe diferencia estadistica. Es decir, las emociones asignadas a cada uno de

estos modelos dependen del grupo al cual pertenecen.

Las variables de los modelos CES Shopping Cidade; AC y CEP Scatto; CES Governo
de Minas Gerais; AC, CEP y CES Primo Bambino; Brasil y Espafia, son dependientes.
Dicho de otra manera, las respuestas de los sujetos no estdn relacionadas al grupo al que

pen‘mecen.
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Y el AC Governo de Minas Gerais y las CEP Prefeitura de Belo Horizonte verificadas
juntamente con las variables de Brasil y Espafa, obtienen resultados invilidos para la

prueba del Chi-cuadrado.

De esta manera, se puede afirmar que los sujetos experimentales ubicados en Brasil
y en Espafia comparten algunos cédigos culturales, o sea, algunas imdgenes transmiten
las mismas emociones a los dos grupos, y otros no, ya que otras imagenes transmiten

emociones diferentes dependiendo del grupo al que pertenecen.

La Prueba del Chi-cuadrado comprueba estadisticamente los resultados del

experimento, lo que nos ayuda a validarlo cientificamente.

4.1.8 Grupo Control: Validacion del Experimento a través de los
Resultados del Grupo Control APG All Star

Una manera de validar nuestro experimento fue la utilizacién de un grupo control.
En todas las encuestas dispusimos de un APG placebo, es decir, sin manipulacién de las
Capas. Asi, es posible detectar si hubo dispersiones en los tres experimentos aplicados

en Brasil y en Espana.

De esta manera, a continuacién presentamos tres tablas con el resumen de los
resultados obtenidos sobre el APG All Star en las investigaciones aplicadas en Brasil y

Espana.



RESUMEN DE LOS RESULTADOS ALL STAR AC EXPERIMENTO 1

Variables

Sujetos Hombres Mujeres Brasil Espasia

Dependientes # % # % # % % # %
amor 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
felicidad 79 63,71 34 59,65 45 67,16 39 63,93 40 63,49
duda 27 21,77 15 26,32 12 1791 13 21,31 14 2222

tristeza 4 323 3 526 1 149 2 328 2 3,17

rabia 14 11,29 5 877 9 1343 7 11,48 11,11

TOTAL

9 9 9 9 9

RESPONDIENTES 124 100% 57 100% 67 100% 61 100% 63 100%
Tabla 44

RESUMEN DE LOS RESULTADOS ALL STAR AC EXPERIMENTO 2

Variables

Sujetos Hombres Mugeres Brasil Espania
Dependientes # % # % # % # % # %
amor 4 3,25 3 5,00 1 1,59 4 6,35 0 0,00
felicidad 75 60,98 32 53,33 43 6825 37 5873 38 063,33
duda 31 2520 16 26,67 15 2381 17 2698 14 23,33
tristeza 2 1,63 2 3,33 0 0,00 1 1,59 1 1,67
rabia 11 894 7 11,67 4 635 4 635 7 11,67
TOTAL
9 9 9 9 9
RESPONDIENTES 123 100% 60 100% 63 100% 63 100% 60 100%
Tabla 45
RESUMEN DE LOS RESULTADOS ALL STAR AC EXPERIMENTO 3
Variables Sujetos Hombres Mujeres Brasil Espasia
Dependientes # % # % # % # % # %
amor 1 0,80 0 0,00 1 1,47 0 0,00 1 1,59
felicidad 81 64,80 30 52,63 51 7500 39 6290 42 66,67
duda 25 20,00 16 28,07 9 1324 18 29,03 7 11,11
tristeza 2 1,60 1 1,75 1 1,47 1 1,61 1 1,59
rabia 16 12,80 10 17,54 6 8,82 4 6,45 12 19,05
TOTAL
9 9 9 9 9
RESPONDIENTES 125 100% 57 100% 68 100% 62 100% 63 100%
Tabla 46

A partir de estos resultados trazamos los gréificos presentados en el punto 4.2.7

Grupo Control: All Star con la intencién de facilitar la visualizacién de los resultados y

el andlisis.

En la tabla 47 presentamos el Chi-cuadrado del APG Shopping Cidade en los tres
experimentos (EX1, EX2, EX3).
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68  “Conmsistencia  interna
(alpha): Es un indicador indi-
recto de la fabilidad del test que
indica el grado en que la gente
que tiende acertar unos items
tiende a acertar también los
demds items. Es decir, el grado
en que los items ordenan a las
personas de la misma manera.
Oscila generalmente entre 0 y
1. Valores por encima de 0.7
son adecuados (recomendables
por encima de 0.8). Valores por
debajo de ese valor indican que
nuestras estimaciones pueden ser
imprecisas.” (GLOSARIO DE
TERMINOS - Extraido de:
http:/fwww.uam.es/docencial
ace/4-%20Glosario.htm — Ac-
ceso dia 09 de Septiembre de

2010)

69 Para ver el resultado deta-
llado del Alpha de Cronbach ver
ANEXO.

Tabla 47: Variables independientes P> 0.05

CHI-CUADRADO APG ALL STAR
Chi-Sq DF P-Value
8,051 8 0,429

EX1,EX2, EX3

Este resultado nos indica estadisticamente que no existe relacién entre el tipo de
respuesta y los experimentos. Es decir, no existe diferencia entre el experimento 1, 2 6 3.
Esto significa que nuestra investigacién no tuvo desviaciones de respuestas por causa
de variables pertubadoras en los experimentos. Es una validaciéon estadistica que da

fiabilidad a nuestra investigacion.

4.1.9 Fiabilidad del Instrumento a través de Alpha de Cronbach

Para comprobar la fiabilidad del instrumento utilizado en esta investigacion
calculamos el Alpha de Cronbach que permite estimar la confiabilidad de consistencia
i ® E fici i bar si el i i evaluand
interna®®. Este coeficiente sirve para comprobar si el instrumento que se estd evaluando

retne informacién defectuosa, lo que provocaria anilisis equivocados de los resultados.

El Alpha de Cronbach se trata de un indice de consistencia interna que da sus valores
entre 0 y 1, lo que equivale a decir que cuanto mds cerca del 0 menos fiable es y més
cerca del 1 mds fiable es el instrumento. Aplicamos la prueba a los 18 items (Correlation
Matrix 18 items) de nuestro método —AC, CEP y CES Shopping Cidade; AC, CEP y
CES Scatto; AC, CEP y CES Governo de Minas Gerais; AC, CEP y CES Prefeitura de
Belo Horizonte; AC, CEP y CES Banifinvest; AC, CEP y CES Primo Bambino— con el
Software estadistico Minitab 15.1.30.0.

El resultado del Coeficiente Alpha de Cronbach fue de 0,9522 (Cronbach’s Alpha =

0,9522%), lo que nos indica que el instrumento utilizado es altamente fiable.

Demostrada la validacién del experimento con el Grupo Control y la fiabilidad

del instrumento con el Alpha de Cronbach, a continuacién presentamos el Andlisis

detallado de los Resultado.



4.2 Analisis Detallado de los Resultados

Con el objetivo de hacer un andlisis detallado de los datos obtenidos con las
investigaciones aplicadas en Brasil y Espafa, tratamos los resultados de las siguientes

maneras:

* DPorcentaje de las respuestas de cada emocién asignada por los sujetos

experimentales de cada APG en Brasil;

* Dorcentaje de las respuestas de cada emocién asignada por los sujetos

experimentales de cada APG en Espana;
*  Comparacién entre los resultados de Brasil y Espana;
*  DPorcentaje de las respuestas de cada emocién asignada por los sujetos
experimentales de cada APG en Brasil y Espafa juntos;

*  Cruce de datos entre hombres y mujeres;

Como ya aplicamos los métodos de andlisis estadistico para comprobar la validez de
los resultados, en esta etapa, nos fijaremos principalmente en los resultados de porcentaje
de las respuestas, ya que nos permite visualizar de una manera mds clara y detallada
todas las emociones asociadas a cada modelo de APG. Los datos estadisticos, en este
caso, no nos ayudan en estos andlisis porque solamente determinan si los resultados son
significantes 0 no, y no nos da un panorama de las emociones asociadas. Es decir, el
tratamiento estadistico hace una media de las respuestas de los sujetos de manera general
y calcula si esta media es igual o diferente entre las variables verificadas, sin categorizar

las emociones asociadas a cada modelo.

De esta manera, para comparar las emociones asignadas a los modelos de los APG
nos interesa visualizar como cada uno estd asociado a las emociones. Para conocer el
papel de las Capas del APG no nos basta saber si la media de las respuestas de los sujetos
experimentales es diferente o no para cada modelo. Lo que nos interesa es visualizar el

camino que estas respuestas hacen en un gréfico, el panorama de las emociones asignadas

227




228

a cada modelo, el porcentaje que cada emocidn tiene en cada modelo y las diferencias que
pueden tener. Asi pues, es importante hacer el andlisis sobre los resultados en porcentajes

de respuestas.

Con estos tratamientos de datos serd posible describir, analizar y comparar los
resultados y las diferencias entre los Anuncios Completos, Anuncios sin las CES y
Anuncios sin las CEP de cada APG de Brasil, de Espana, de manera global y entre

géneros.

Para facilitar la lectura y el entendimiento optamos por hacer el andlisis en dos
grupos: por APG y por experimento. Es decir, cada APG y sus modelos son analizados
separadamente. Exponemos el APG y sus modelos, luego analizamos todas las
informaciones y resultados que obtuvimos sobre estos, para después pasar al siguiente
anuncio. El orden de andlisis de los APG y sus modelos es: Shopping Cidade, Scatto,
Governo de Minas Gerais, Prefeitura de Belo Horizonte, Banifinvest, Primo Bambino, y

por ultimo, hablamos del APG All Star que pertenece al grupo control.

Resaltamos principalmentelos resultados méssignificativos, llevando en consideracién
que los resultados tratados en el apartado anterior ya dieron informaciones profundizadas
sobre las respuestas de los sujetos. Para cada APG y sus modelos, el orden de exposicién
es la siguiente: hablamos del grifico que representan las respuestas obtenidas en Brasil;
del gréifico de Espana; la comparacién entre los dos paises; las respuestas globales de las

dos naciones y la comparacién entre géneros.

Ademds, en todos los casos, analizamos los resultados a partir de los porcentajes
mds significativos y después analizamos lo que esto puede representar a partir de las

informaciones experimentales y tedricas.



4.2.1 Shopping Cidade

F igura

28 - APG Shopping Cidade: 1 APG completo, 1.1 APG sin CES y 1.2 APG sin CEP.

4.2.1.1 Shopping Cidade: Andlisis del Resultado del Experimento
Aplicado en Brasil

Girdfico 1: Porcentaje de las respuestas de cada emocién (APG 1, 1.1, 1.2)

SHOPPING CIDADE BRASIL
60%
50%
5}
g
S 40%
£
E .
o 0% mAC Shopplr?g
= m CEP Shopping
.g—\ = CES Shopping
3 20%
10% -
0% -
e ': -: :? ! - -
o A e
Amor Felicidad Duda Tristeza Rabia
Emociones
Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Shopping Cidade hecha en Brasil.
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70 Por emociones positivas,
nos referimos a las emociones de

amor y felicidad.

En el APG y sus modelos de Shopping Cidade destacamos los siguientes resultados

del experimento aplicado en Brasil (véase Grafico 1):

* El 50.82% de los sujetos asocia el Anuncio del Shopping Cidade Completo
al emoticono referente a duda y el 36.07% de los sujetos lo relaciona a la emocién de
felicidad;

*  Elanuncio que contiene solamente las CEP estd vinculado por el 57.14% de los

sujetos al emoticono referente a la duda y el 23.81% lo afilia a la felicidad;

* EI51.61% de los sujetos relaciona el anuncio CES a la emocién de Amor y el
27.42% ala emocién de Felicidad. Es decir, el 79.03% de los sujetos asocia las CES a las

emociones positivas.

A partir de los datos presentados, en el caso del Shopping Cidade, observamos
que: las CES transmiten mds emociones positivas’ que los otros modelos, ademds,
es considerablemente el modelo mds asociado al amor. Las CEP son el modelo mds
relacionado a la duda. E1 AC, a pesar de estar mds vinculado a la duda, es el modelo miés

asociado a la felicidad.

De esta manera, es posible afirmar que la presencia de las CES ayuda a disminuir la
duda sobre las CED, ya que los sujetos asocian al AC (que es CEP + CES) un 11.88%

mis de felicidad que a las CED, y un 8.65% mds que a las CES.



4.2.1.2 Shopping Cidade: Andlisis del Resultado del Experimento
Aplicado en Espana

Grdfico 2: Porcentaje de las respuestas de cada emocion (APG 1, 1.1, 1.2)

SHOPPING CIDADE ESPANA
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Shopping Cidade hecha en Esparia

De los resultados adquiridos en Espafa sobre el APG Shopping Cidade resaltamos
(véase Gréfico 2):

*  El30.16% de los sujetos asocia el AC al emoticono referente al amor y la misma
cantidad a la felicidad, el 20.63% lo relaciona al emoticono de la duda y el 15.87% a la
rabia;

*  Elanuncio que contiene solamente las CEP estd relacionado por el 40% de los
sujetos al emoticono referente a la duda, el 30% lo asocia a la felicidad y el 21.67% a la
rabia;

e El 44.44% de los sujetos vincula el anuncio CES a la emocién de amor, el

31.75% a la emocién de felicidad y el 11.11% a la emocidn referente a rabia
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En el experimento aplicado en Espana, el modelo que obtiene més porcentaje de
respuestas asociando el anuncio a emociones positivas es el de las CES con el 76.19% de
asociaciones. El AC obtiene el 60.32% y las CEP el 36.07%. Sin embargo, lo que causa
esta diferencia es la emocién de amor, ya que la felicidad es valorada por aproximadamente
la misma cantidad de sujetos en el AC, CEP y CES. Ademis, las CEP son el modelo mds
vinculado a la rabia, seguidas del AC y las CES son las menos asociadas a la rabia. Es

interesante notar también, que las CEP son el modelo mds relacionado a la duda.

4.2.1.3 Shopping Cidade: Comparacion de resultados Brasil y Espafia

Analizando las investigaciones de Brasil y Espana sobre los modelos del anuncio del

Shopping Cidade, vemos igualdades y diferencias de asociaciones.

La igualdad mis significativa es que tanto en Brasil como en Espana, las CES son el
modelo mds asociado a emociones positivas. Ademds, el AC estd igualmente vinculado a
felicidad y tristeza, las CEP a amor, felicidad, duda y tristeza y las CES a amor, felicidad

y duda, tanto en Brasil como en Espana.

Las diferencias que notamos son, que el AC estd mds asociado al amor, menos
relacionado a la duda y mds a la rabia en Espafia que en Brasil. Las CEP estdin mds
relacionadas a la rabia en Espana. Y las CES estdn mds relacionadas a la tristeza en Brasil

y mds asociadas a rabia en Espana.

A partir de estos datos, a pesar de las diferencias, llevando en consideracién los
resultados mas signiﬁcativos para nuestra investigacién, las CES agregan emociones
positivas a las CEP. Representan un papel importante en el todo percibido y esto se ve

claramente en los resultados, tanto en Brasil como en Espana.



4.2.1.4 Shopping Cidade: Anadlisis de Resultados de los Experimentos
Aplicados en Brasil y Espafia
Gm’ﬁco 3: Porcentaje global de las respuestas de cada emocion (APG 1, 1.1, 1.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Shopping Cidade hecha en Brasil y Espana

En los modelos del anuncio del Shopping Cidade es posible notar como la curva
de las CES se distingue de las CEP y del AC (véase Grifico 3). Existe diferencia entre el

ACy las CEP, pero la trayectoria de la curva es mds similar que en el caso de las CES.

La linea de las CES empieza del pico, al contrario de los otros modelos, y esto

significa que los sujetos las identifican como una imagen que transmite el amor.

Las CEP tienen la cumbre de su curva representativa de las respuestas de los sujetos
en la opcién de duda. Lo que quiere decir que solamente las CEP no transmiten ninguna

emocién en concreto.

El AC tiene la cumbre de la curva en la opcién de la duda, sin embargo, el pico no es
tan estrecho como el de las CEP. Asi, el AC transmite la emocién de felicidad y también
de duda segtin los sujetos experimentales.

Es decir, en el caso del anuncio del Shopping Cidade, las CES son el modelo mis
objetivo ya que transmiten el amor como emocién en concreto, mientras que el AC se

divide entre felicidad y duda, y las CEP transmiten solamente duda.
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Gmﬁcm 4: Porcentaje global de las respuestas de mujeres (APG 1, 1.1,

1.2)

4.2.1.5 Shopping Cidade: Analisis de Resultados de los Experimentos
en Comparacion de Géneros

Gmﬁms 5: Porcentaje global de las respuestas de hombres (APG
1,11, 1.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Shopping Cidade hecha en Brasil y Esparia

En el caso de los modelos de Shopping Cidade, hombres y mujeres tienen asociaciones

similares y desiguales.

Es interesante notar que las curvas del AC y de las CEP son aproximadamente

iguales tanto para los sujetos femeninos como masculinos.

La diferencia mayor se puede notar en la curva de las CES. Casi el 60% de las
mujeres considera las CES como amor, y muy pocas mujeres vinculan las CES a la
duda. Sin embargo, los hombres relacionan mds el modelo a la duda y a la rabia que las

mujeres.

Las CES impactan mds positivamente a las mujeres que a los hombres. Pero este
impacto no se puede notar cuando todos los elementos estdn dispuestos en el espacio
gréfico. Es decir, cuando se ven solas, las CES impactan mds a las mujeres que a los
hombres, pero cuando estdn insertadas como contexto de una imagen no provocan

diferencia entre los géneros.



4.2.1.6 El Papel de las Capas en el APG Shopping Cidade

Las CED en el caso del Shopping Cidade, cuando se extraen del contexto, no causan
una emocién en particular. En todos los gréficos podemos notar que este modelo estd
mids asociado a la duda. La imagen de la mujer sobre el fondo gris claro, no impacta a
los sujetos experimentales ni negativa ni positivamente. De esta manera, se puede decir
que las CEP del Shopping Cidade cuando estdn separadas de las CES transmiten duda

a los receptores.

Por otro lado, las CES emiten, en todos los casos, emociones positivas, en su gran
mayorfa estin relacionadas al amor. El cielo rosa con catavientos de color rosa que
pretenden simbolizar unas flores, hace que los sujetos experimentales asocien el modelo
a emociones positivas, principalmente al amor. Ademis, es interesante notar, que esta
imagen afecta mds positivamente a las mujeres que a los hombres. Y esto nos posibilita
afirmar que los directores de arte deben pensar en el target al cual el APG estd dirigido

para crearlo.

El AC del Shopping Cidade, en gran parte de los gréficos representados mds arriba,
estd vinculado a la felicidad y a la duda. Es decir, el APG en el que estdn insertados todos
los elementos (CEP y CES) estd asociado por los sujetos experimentales mayormente a
la duda, pero también con relaciones significativas hacia la felicidad. Se puede decir que
la insercién de las CEP en las CES ‘mejora’ la transmisién de emociones, ya que las CEP

estdn asociadas solamente a la duda, y cuando se juntan a las CES se asocian también a

la felicidad.

De esta manera, las CES, en el caso del Shopping Cidade, tienen el papel de
componer las CED, lo que las hace mds positivas en la transmisién de emociones. Es
decir, las CES contextualizan agregando emocién positiva a las CED. Asi, la eleccién de
los elementos y su estructuracién transmiten significados y emociones distintos a los que

causan los mismos elementos presentados por separado.
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4.2.2 Scatto

F igura 29 - APG Scatro: 1 APG completo, 1.1 APG sin CES y 1.2 APG sin CEP.

4.2.2.1 Scatto: Analisis del Resultado del Experimento Aplicado en
Brasil

Grdfico 6: Porcentaje de las respuestas de cada emocion (APG 3, 3.1, 3.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Scatto hecha en Brasil

* El AC estd asociado por el 56.45% de los sujetos al emoticono de duda, el

22.58% a la felicidad y el 11.29% al amor;

*  Las CEP estdn asociadas al emoticono de duda por el 54.24% de los sujetos, a

la felicidad y a la tristeza por el 18.64% cada una;



*  El43.55% de los sujetos asocia las CES al emoticono de duda, el 22.58% a la
tristeza, el 17.74% a la felicidad y el 11.29% a la rabia.

Los tres modelos de este anuncio estdin mayormente asociados al emoticono de
Duda. El AC estd asociado a emociones positivas (amor y felicidad) por el 33.87% de los
sujetos. Las CEP estdn asociadas a felicidad y tristeza por el mismo porcentaje de sujetos
(con un total del 37.28%) y solamente el 8.47% de los sujetos las asocia al amor o a la
rabia (el 3.39% al amor y el 5.08% a la rabia). Las CES estdn asociadas por el 33.87%

de los sujetos a las emociones negativas de tristeza y rabia.

Es decir, el AC transmite mds emociones positivas que las CES, y solamente las CEP

causan cierta ambigiiedad entre felicidad y tristeza.

4.2.2.2 Scatto: Andlisis del Resultado del Experimento Aplicado en
Espana

Grdfico 7: Porcentaje de las respuestas de cada emocion (APG 3, 3.1, 3.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Scatto hecha en Espania
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* El AC estd asociado por el 55.74% de los sujetos al emoticono de duda, el

18.03% a la tristeza y el 14.75% a la felicidad;

*  Las CEP estdn asociadas al emoticono de duda por el 58.73% de los sujetos, a

la tristeza por e 1 19.05% vy a la felicidad por el 11.11% de los sujetos;
* El47.62% de los sujetos asocia las CES a la tristeza y el 46.03% a la duda.

En el caso de la investigacién aplicada en Espana, el AC y las CEP se asemejan
entre si en las asociaciones y las CES son el modelo que mds se distingue. Cuando estdn
dispuestos solamente los elementos secundarios dentro del espacio gréfico, existe una
mayor asociacion hacia la tristeza y una menor hacia la felicidad. Al mismo tiempo, la
presencia o no de las CES no parece afectar en las emociones transmitidas, ya que la

diferencia médxima entre el AC y las CEP no llega al 4%.

4.2.2.3 Scatto: Comparacion de resultados Brasil y Espafna

Al comparar los experimentos aplicados en Brasil y Espafa, podemos ver que en el

caso de las opciones de Scatto hay diferencias y semejanzas significativas.

La principal igualdad es que tanto en Brasil como en Espana, los tres modelos tienen
mas del 40% de asociaciones al emoticono de duda. Ademads, las CEP tienen asociaciones
semejantes en todas las opciones de respuesta tanto en Brasil como en Espana, el AC se

iguala en las asociaciones hacia la rabia y las CES hacia el amor.

Las CEP no tienen diferencias significativas de asociaciones entre Brasil y Espana.
Sin embargo, el AC tiene mds asociaciones al amor, mds a la felicidad y menos a la
tristeza en Brasil, y las CES tienen mds asociaciones a la felicidad, menos a la tristeza y
mis a la rabia en Brasil. Ademds, es interesante notar que las CES estin mayormente
asociadas a la tristeza en la investigacion hecha en Espafia, mientras que en Brasil estdn

mayormente asociadas a la duda, como los demds modelos de este anuncio.

Es interesante notar como todos los modelos de este anuncio causan cierta confusiéon
en la transmisién de emociones. Ya que el porcentaje de asociaciones hacia la duda es

grande, y porque los otros sujetos se dividen entre la felicidad y la tristeza.



4.2.2.4 Scatto: Analisis de Resultados de los Experimentos Aplicados
en Brasil y Espana

Grdfico 8: Porcentaje global de las respuestas de cada emocion (APG 3, 3.1, 3.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Scatto hecha en Brasil y Esparia

En los casos de los modelos del anuncio de Scatto, las curvas del AC y de las CEP
son parecidas, con pequefias diferencias en las emociones de amor, felicidad y tristeza.
La curva que mids se distingue es la del modelo CES. Los tres modelos forman una curva
de pico en el medio (en la opcién de duda), pero en las CES este pico es mds bajo y més

abierto.

Las CEP tienen un gran porcentaje de asociaciones hacia la duda. Ademds, se asocian
a las opciones de tristeza y felicidad, sin embargo, se asocian mds a la primera que a la
segunda. Es decir, solamente la limpara en el fondo gris, causa cierta confusién en la

transmisién de emociones en los sujetos investigados.

Las CES son el modelo menos asociado a la duda, y estd asociado a la tristeza de
manera significativa. Es el modelo mds asociado a la tristeza de los tres. El escenario
donde estd insertada la limpara, pero sin la presencia de esta, causa duda, pero también

transmite tristeza segin los sujetos.
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Gmﬁms 9: Porcentaje global de las respuestas de mujeres (APG 3, 3.1,

3.2)

El AC tiene el pico de su curva en la misma altura que las CEP, se asocia
considerablemente a la duda. Sin embargo, es el modelo mds asociado a la felicidad y el

menos asociado a la tristeza.

Si observamos las tres curvas, podemos percibir que la de las CEP siempre estd
pasando entre el AC y las CES, a no ser en el punto de la duda y de la rabia (puntos
en los que se iguala al AC). Es decir, la presencia de las CES contextualizando las CEP,
incrementa las asociaciones hacia el amor, la felicidad, disminuye las asociaciones hacia

la tristeza, y no altera las asociaciones hacia la duda y la rabia.

4.2.2.5 Scatto: Andlisis de Resultados de los Experimentos en
Comparacion de Géneros

Grdficos 10: Porcentaje global de las respuestas de hombres (APG
3,3.1,32)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Scatto hecha en Brasil y Espasia

Los modelos del APG Scatto estén asociados por hombres y mujeres de forma
muy diferente. Al observar la curva de cada modelo para cada género, se pueden notar
ficilmente estas diferencias. Las similitudes que podemos destacar es que tanto el AC

como las CEP estdn mds asociadas a la duda, tanto por hombres como por mujeres.

El AC estd mds asociado al amor por las mujeres, y mds asociado a la felicidad por

los hombres.

Las CEP estin mds asociadas a la duda por los hombres que por las mujeres, y ellas

las asocian mds al amor, a la felicidad y a la tristeza que ellos.



Las CES estdn mds asociadas a la tristeza por las mujeres y los hombres asocian més

este modelo a la duda.

Es decir, los hombres asocian mds los modelos del anuncio de la Scatto a la duda que

las mujeres, y las mujeres lo tienden a asociar mds a la tristeza que los hombres.

4.2.2.6 El Papel de las Capas en el APG Scatto

Todos los modelos del APG Scatto estdn asociados a la duda en su gran mayorfa.
Existen diferencias de porcentajes, pero gran parte de los sujetos experimentales asocian

los modelos de Scatto al emoticono referente a la duda.

En casi todos los casos, las CEP son el modelo mis asociado a la duda. El elemento
principal separado de su contexto, en este caso, transmite la neutralidad, es decir, ni

emociones positivas ni negativas.

Las CES igualmente tienen la duda como la opcién mds senalada, pero tienen
asociaciones significativas hacia las emociones negativas, principalmente hacia la tristeza.
La pared gris oscuro, con las cajitas de joyas en la parte inferior y los focos de luces,
transmite duda a gran parte de los sujetos pero también tristeza a una parte significativa

de los sujetos experimentales.

El AC, igual que los otros modelos, estd mds asociado a la duda, pero tiene
asociaciones significativas hacia la felicidad y la tristeza. Es decir, todos los elementos
insertados en el espacio grfico no transmiten una emocién en concreto, y los sujetos se

dividen entre felicidad y tristeza.

De esta manera, podemos decir que el papel de las CES en el APG Scatto es el de
componer las CEP, pero sin agregar alguna emocién en concreto de manera significativa.
Por mds que el modelo de las CES esté mayormente asociado a la tristeza, cuando estd
insertado al contexto de las CED la asociacién hacia la tristeza disminuye. Es decir,
el AC no obtiene incremento de asociaciones hacia la tristeza si lo comparamos a las
CEP. Ademis, todos los elementos insertados en el espacio gréfico incrementan las
asociaciones hacia el amor, la felicidad y disminuyen hacia la tristeza. De todas maneras,

estas alteraciones de respuestas no pueden ser consideradas significativas.
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4.2.3 Governo de Minas Gerais

Fz'gum 30 - APG Governo de Minas: 1 APG completo, 1.1 APG sin CES y 1.2 APG sin CEP.

4.2.3.1 Governo de Minas Gerais: Analisis del Resultado del
Experimento Aplicado en Brasil

Gmﬁm 11: Porcentaje de las respuestas de cada emocién (APG 4, 4.1, 4.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Governo de Minas hecha en Brasil

*  El61.29% de los sujetos que ve el AC lo asocia a la felicidad y el 22.58% de los

sujetos lo asocia al amor;

*  Las CEP estdn asociadas a la felicidad por el 61.29% a la emocién de felicidad
y el 20.97% al amor;

*  Los Anuncios de las CES estdn asociados a la felicidad por el 45.90% de los

sujetos y el 34.43% los asocia a la duda.



El AC y las CEP no tienen una diferencia significativa de respuestas, pero las CES,
en cambio, tienen mds asociaciones al emoticono de duda y menos a la felicidad y al

amor que el AC y las CEP.
4.2.3.2 Governo de Minas Gerais: Analisis del Resultado del
Experimento Aplicado en Espana

Grdfico 12: Porcentaje de las respuestas de cada emocion (APG 4, 4.1, 4.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Governo de Minas hecha en Espana

*  EI53.33% de los sujetos que ve el AC asocia el anuncio a la felicidad, el 23.33%
al amor y el 16.67% a la duda;

* El41.27% de los sujetos que ve las CEP asocia los anuncios a la \emocién de

felicidad, el 28.57% a la duda y el 19.05% al amor;

*  Las CES estdn asociadas a felicidad por el 61.90% de los sujetos y a la duda por
el 19.05%.

En este caso, los tres modelos estin mds asociados a emociones positivas. Sin
embargo, las CES obtienen mds asociaciones hacia la felicidad, tristeza y rabia que el AC
y las CEP. El AC estd mds asociado al amor que las CES y las CEP. Y las CEP estdn mds
asociadas a la duda que el AC y las CES.
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4.2.3.3 Governo de Minas Gerais: Comparacion de resultados Brasil
y Espana

Tanto en Brasil como en Espafia los tres modelos del anuncio del Governo de Minas
estdn mds asociados a la felicidad. Ademds, los porcentajes se igualan en las asociaciones
del AC hacia el amor, felicidad, tristeza y rabia, de las CEP y las CES hacia el amor,
tristeza y rabia.

Sin embargo, en Espafa las CES son el modelo més asociado a la felicidad y en

Brasil el menos. Ademds, la duda estd mds asociada al AC y a las CEP en Espana y a las

CES en Brasil.

4.2.3.4 Governo de Minas Gerais: Analisis de Resultados de los
Experimentos Aplicados en Brasil y Espafna

Grdfico 13: Porcentaje global de las respuestas de cada emocion (APG 4, 4.1, 4.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Governo de Minas hecha en Brasil y Espana

En el caso de los modelos del anuncio Governo de Minas Gerais las curvas del
grifico recogen el mismo trazado, pero con diferencias significativas. Es interesante
notar que los tres modelos tienen su cumbre sobre la emocién de felicidad, pero en

niveles diferentes.



El AC es el modelo més asociado al amor y felicidad y menos a la duda y rabia. Es
decir, es un modelo que transmite emociones claras y no provoca mucha duda en los

sujetos experimentales.

La curva de las CEP se distingue del AC con menos asociaciones hacia la felicidad y
mis hacia la duday rabia. La ausencia de las CES altera, de alguna manera, la transmisién

de emociones.

Las CES estdn menos asociadas al amor y, por otra parte, més relacionadas a la duda,
tristeza y rabia en la comparacién entre los tres modelos. Ademds, tiene mds asociaciones

a la felicidad que las CEP, pero menos que el AC.

Parece ser que en este anuncio todos los elementos se complementan para transmitir
la felicidad, la ausencia o presencia de determinados elementos altera un poco esta
transmisién de emociones. Es decir, todas las capas se complementan con el mismo
fin, lo que hace que la ausencia de alguna altere el resultado final pero no de manera

significativa.

4.2.3.5 Governo de Minas Gerais: Analisis de Resultados de los
Experimentos en Comparacion de Géneros

Grdficos 14: Porcentaje global de las respuestas de mujeres (APG 4, Grdficos 15: Porcentaje global de las respuestas de hombres (APG
4.1,4.2) 4,4.1,4.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Governo de Minas hecha en Brasil y Espania
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La falta de la imagen de la mujer, afecta a los sujetos masculinos y la transmisién de
emocién cambia. Cuando se les ensefian las CES, estos las asocian menos a la felicidad,
mis a la duda y a emociones negativas que las CEP y el AC. Para las mujeres, en cambio,

las curvas no se alteran tanto con la presencia o ausencia de los elementos, en este caso.

4.2.3.6 El Papel de las Capas en el APG Governo de Minas Gerais

En el caso del APG Governo de Minas Gerais, la ausencia de las CES hace que los
sujetos asocien a las CEP mds a la duda y a la rabia, y menos a la felicidad que el AC.
Podemos notar que en el grifico donde estdn insertadas las respuestas de todos los sujetos

experimentales, en promedio, las CEP son el modelo menos asociado a la felicidad.

Las CES son el modelo que mis se diferencia cuando comparamos Brasil y Espana,
u hombres y mujeres. Y en una media, es el modelo menos asociado al amor y el mds
asociado a la duda, tristeza y rabia. La ausencia de la figura femenina en el espacio

grafico, altera la transmisién de emociones de manera negativa.

Sin embargo, cuando estdn presentes todos los elementos grificos dentro del APG,
las asociaciones aumentan positivamente. Es decir, los sujetos experimentales asocian el
AC mis al amor y a la felicidad, y menos a la duda y a la rabia, que los otros modelos.
Es decir, es el modelo que transmite las emociones mds claramente y que provoca menos

dudas en los sujetos.

De esta manera, en el caso del APG Governo de Minas Gerais, a pesar de algunas
diferencias, parece ser que todas las Capas se complementan para la transmision de
emociones positivas. El papel de las CES es complementar y enfatizar las CEP acentuando
la transmisién de la felicidad y disminuyendo la transmisién de duda y de emociones

negativas.



4.2.4 Prefeitura de Belo Horizonte
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F igura 31 - APG Governo de Minas: 1 APG completo, 1.1 APG sin CES y 1.2 APG sin CEP.

Gm’ﬁco 16: Porcentaje de las respuestas de cada emocién (APG 5, 5.1, 5.2)
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*  E140.32% de los sujetos asocia el AC a emociones positivas de felicidad y amor,
el 32.26% de asociaciones a la emocién referente a la felicidad, el 25.81% a la duda, y el

33.87% a emociones negativas de tristeza y rabia;

*  Las CEP estdn asociadas a la felicidad por el 39.66% de los sujetos, al amor por

el 29.31% y al emoticono de duda por el 20.69% de los sujetos;

*  El42.62% de los sujetos asocia las CES al emoticono de la duda, el 21.31% a

la rabia y el 14.75% a la tristeza.

En este caso, las CES pueden haber agregado valores negativos al AC. Ya que
solamente las CEP estdn consideradas por un 68.97% de los sujetos como un anuncio que
transmite emociones positivas. Sin embargo, el AC transmite tanto emociones positivas
como negativas y tiene mds asociaciones al emoticono de duda que las CEP, ademds, las
CES tienen mds asociaciones a la duda que las CEP y, por tltimo, el AC mayor cantidad

de asociaciones a emociones negativas (36.05%) que a emociones positivas (21.31%).

4.2.4.2 Prefeitura de Belo Horizonte: Analisis del Resultado del
Experimento Aplicado en Espana

Gm’ﬁw 17: Porcentaje de las respuestas de cada emocion (APG 5, 5.1, 5.2)
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* El 39.68% de los sujetos asocia el AC a la tristeza, el 23.81% a la duda, el
22.22% ala rabia y el 12.70% a la felicidad;

*  Las CEP estdn asociadas a la duda por el 37.70% de los sujetos, el 31.15% a la
felicidad y el 24.59% al amor;

*  El66.13% de los sujetos asocia las CES al emoticono de la duda y el 19.35% a

la rabia.

EIAC esla opcién mds asociada a la tristeza y a la rabia, con el 61.90% de asociaciones
a emociones negativas. Las CES estdn asociadas por el 27.42% de los sujetos a las
emociones negativas, de las que el 19.35% estd asociada a la rabia, ademds es la opcién
mis asociada a la duda. Las CEP es la opcién mds asociada a las emociones positivas, por

el 55.74% de los sujetos.

4.2.4.3 Prefeitura de Belo Horizonte: Comparacion de resultados
Brasil y Espana

En este caso, las CEP son la opcién con asociaciones mds semejantes entre Brasil y
Espafa. Tienen asociaciones semejantes hacia el amor, la felicidad, la tristeza y la rabia.
En las asociaciones generales, las CEP obtienen emociones positivas. Sin embargo, en

Brasil las CEP estdn mayormente asociadas a la felicidad y en Espana a la duda.

Ademis, las CES estin mds asociadas a la duda en los dos paises. El contexto
dispuesto sélo en el espacio grifico parece que no pasa una informacién clara ya que gran

parte de los sujetos investigados lo asocian a la duda tanto en Espafa como en Brasil.

Parece ser que en Brasil el AC es mds comprendido que en Espana, y esto puede
venir de las diferencias culturales en como se perciben las hormigas. Es decir, en las
CEP no aparecen las hormigas, entonces estin mayormente asociadas, tanto en Brasil
como en Espafia, a emociones positivas. Ya en el AC y en las CES las hormigas estan
presentes, en Espana estas dos opciones estdn asociadas a la tristeza (hormigas dentro de
un biberdn, que es el caso del AC) y a la duda (solamente hormigas, que es el caso de las
CES). Ya en Brasil, el AC, aunque tiene la presencia de las hormigas, estd asociado a la

felicidad, y las CES estdn asociadas a la duda.
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4.2.4.4 Prefeitura de Belo Horizonte: Analisis de Resultados de los
Experimentos Aplicados en Brasil y Espafia

Gmﬁm 18: Porcentaje global de las respuestas de cada emocion (APG 5, 5.1, 5.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Prefeitura de BH hecha en Brasil y Espasia

En cada modelo de anuncio de la Prefeitura de Belo Horizonte la curva del grifico
tiene un avance diferente. Es decir, cada modelo tiene su trayectoria especifica en la
transmision de emociones. No existe un patrén de respuesta o coincidencias significativas

entre los tres modelos.

La curva de las CES hace el dibujo de una montafa de un solo pico, y la cumbre estd
sobre la duda. Las hormigas sin el biberén provocan duda en los sujetos experimentales,

ademds de transmitir algo de rabia.

Las CEP son el modelo més asociado a la felicidad y menos asociado a las emociones
negativas. Estd asociado a felicidad, duda y amor, pero el pico de la curva estd en la
felicidad. Es decir, la imagen de un biberén transmite emociones positivas a los sujetos

experimentales.



La curva del AC dibuja en el grifico como dos montafias unidas, una de ellas un
poco mis alta que la otra. El anuncio con todas las Capas es el modelo mds asociado
a la tristeza, menos asociado a la duda y estd mds asociado a la felicidad que las CES.
Podemos decir que todas las Capas de este anuncio juntas causan cierta ambigiiedad
en el momento de transmitir emociones, ya que los sujetos se dividen entre tristeza y

felicidad en el momento de clasificar este anuncio.

De esta manera, el anuncio de la Prefeitura de Belo Horizonte posee Capas con
diferentes papeles en la transmisién de emocién. Las CEP un papel mds emotivo,
maternal y las CES un papel de dar otro sentido a las CEP. Finalmente el AC que
causa cierta ambigiiedad en la transmisién de emociones y quizd de esta manera atrae la

atencién del receptor, o sea, causa un impacto con una imagen no habitual.

4.2.4.5 Prefeitura de Belo Horizonte: Andlisis de Resultados de los
Experimentos en Comparacion de Géneros

Grdficos 20: Porcentaje global de las respuestas de hombres (APG

Gm’ﬁco: 19: Porcentaje global de las respuestas de mujeres (APG 5, 551 52

5.1,52)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Preféitura de BH hecha en Brasil y Esparna

Es interesante notar, como las curvas de los gréficos hacen el mismo dibujo. Es decir,
que tanto para mujeres como para hombres, las Capas del anuncio de la Prefeitura de
Belo Horizonte provocan las mismas emociones. Tanto el AC, como las CEP, como las
CES estdn asociados de manera semejante a emociones tanto por hombres como por
mujeres. Las diferencias que existen son de porcentajes no significativos, lo que causa
que sea pricticamente el mismo dibujo de las curvas, tanto para hombres como para

mujeres. 251
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4.2.4.6 El Papel de las Capas en el APG Prefeitura de Belo Horizonte

En el caso del APG Prefeitura de Belo Horizonte, cada Capa parece tener un papel
especifico, incluso, contradictorio, con el objetivo de atraer la atencién del receptor por

la extrafeza.

Las CEP estin mds asociadas a emociones positivas, pero también tienen un
porcentaje significativo de asociaciones hacia la duda. Es decir, la imagen del biberén
transmite a los sujetos experimentales felicidad y amor, pero también, aunque en menor

escala, duda.

Las CES son el modelo mis asociado a la duda. Ademds, tiene asociaciones
significativas hacia la rabia. Las hormigas sin el biberén provocan duda en los sujetos

experimentales, ademds de transmitir algo de rabia.

El anuncio con todos los elementos insertados en el espacio grifico es el modelo
mds asociado a la tristeza. Pero obtiene también asociaciones significativas hacia la duda
y felicidad. De esta manera, se puede decir que las Capas de este anuncio integradas
en el mismo espacio grifico causan cierta ambigiiedad en el momento de transmitir
emociones, ya que los sujetos se dividen entre tristeza, felicidad y duda en el momento

de clasificar este anuncio.

De esta manera, cada Capa del APG Prefeitura de Belo Horizonte posee un papel
especifico y que juntas causan cierta ambigiiedad en la transmisién de emociones y
quizd de esta manera atrae la atencién del receptor. Es decir, las CEP con un sentido mds
maternal y las CES con insectos, cuando se juntan, provocan reacciones ambiguas en
los sujetos. Causan un impacto con una imagen no habitual. Asi, el papel de las CES,
en este caso, es componer las CEP para dar otro sentido, cambiando la transmisiéon de

emociones.



4.2.5 Banifinvest
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Figum 32 - APG Banifinvest: 1 APG completo, 1.1 APG sin CES y 1.2 APG sin CEP.

4.2.5.1 Banifinvest: Analisis del Resultado del Experimento Aplicado
en Brasil

Grdfico 21: Porcentaje de las respuestas de cada emocion (APG 6, 6.1, 6.2)
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e El58.06% de los sujetos que ve el AC lo asocia a la felicidad, el 22.58% a la
dudayel 11.29% al amor;

*  El48.39% de los sujetos asocia las CEP a la felicidad, el 29.03% al emoticono

referente a la duda y el 11.29% al amor;

*  Las CES estdn asociadas por el 46.77% de los sujetos a la felicidad y el 37.10%
a la duda.

En este caso, todos los tres modelos estdn mds asociados a la felicidad, sin embargo,
el AC tiene un mayor porcentaje de sujetos que lo considera un anuncio que transmite
felicidad. Ademds, el niimero de sujetos que relaciona el emoticono de duda al anuncio
aumenta cuando faltan elementos, que es el caso de las CEP y las CES. Y el amor estd
asociado a las CES por solamente el 4.92% de los sujetos, mientras las CEP y el AC

reciben el 11.29% de asociaciones.

4.2.5.2 Banifinvest: Andlisis del Resultado del Experimento Aplicado
en Espana

Gm’ﬁm 22: Porcentage de las respuestas de cada emocién (APG 6, 6.1, 6.2)
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* El 53.97% de los sujetos que ve el AC lo asocia a la duda y el 30.16% al a
felicidad;

*  El60.32% de los sujetos asocia las CEP a la duda, el 23.81% a la felicidad;

* Las CES estdn asociadas por el 60% de los sujetos a la duda y el 20% a la

tristeza.

En este caso, los tres modelos estdn especialmente asociados a la duda. Sin embargo,
el AC tiene un mayor porcentaje de sujetos que lo considera un anuncio que transmite
felicidad. Ademds, tanto las CES como las CEP tienen el mismo porcentaje de sujetos

que relaciona el anuncio a la duda, pero las CES estdn mds asociadas a la tristeza que las

CEP y las CEP estdn mds asociadas a la felicidad que las CES.

4.2.5.3 Banifinvest: Comparacion de resultados Brasil y Espafia

En el caso del anuncio de la Baninfivest es posible encontrar mds diferencias

significativas que igualdades si comparamos los resultados entre Brasil y Espana.

En Brasil, los tres modelos estdn mayormente asociados a la felicidad, pero las CEP
y CES estdn mds asociadas a la duda que el AC. En Espafa los tres modelos estdn mds
asociados a la duda, pero el AC estd mds asociado a la felicidad que las CEP y las CES,
y las CES estdn mds asociadas a la tristeza que los otros modelos.

Las opciones respuesta que obtienen mds o menos el mismo porcentaje de eleccién

en los dos paises, son opciones menos sefialadas. Como es el caso de la tristeza y la rabia

en el ACy las CED, y el amor y la rabia en el caso de las CES.
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4.2.5.4 Banifinvest: Analisis de Resultados de los Experimentos
Aplicados en Brasil y Espafia

Grdfico 23: Porcentaje global de las respuestas de cada emocion (APG 6, 6.1, 6.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Banifinvest hecha en Brasil y Esparia

En el caso del anuncio de Banifinvest se pueden observar diferencias interesantes

entre cada modelo, a pesar de que las curvas aparenten aspectos similares.

Las CES son el modelo mas asociado a la duda. Ademds, es el modelo menos asociado
al amor y a la felicidad, y un poco mds asociado a la tristeza. De todas formas, la duda es
la opcién mds senalada por los receptores. La imagen con las sombras de la casa, las lineas

del papel y el fondo gris parece ser que no transmite ninguna emocién en concreto.

Las CEP son el segundo modelo mds asociado a la duda. Ademds, un porcentaje
significativo de los sujetos experimentales asocia este modelo a la felicidad. La mano con
el boligrafo y el dibujo de la casa transmiten mds duda pero también felicidad, lo que

hace que la cumbre de la curva sea més abierta que la de las CES.

El AC es el tnico modelo que estd mds asociado a la felicidad. En este caso, hay
también un porcentaje significativo de receptores que lo asocia a la duda, pero el pico
de la curva estd sobre la felicidad. Todos los elementos dispuestos juntos canalizan la

transmisién de emocidn, o disminuyen la duda sobre el anuncio.



Esinteresante observar que tanto las CEP como las CES estdn especialmente asociadas
a la duda. Sin embargo, cuando estdn juntas la emocién asociada es la felicidad. Es decir,
por mds que las CES y las CEP estén asociadas mayormente a la duda, cuando estdn
juntas en un mismo anuncio, el AC, provoca que el todo esté mds asociado a la felicidad.
Cada Capa por separado puede que no transmita ninguna emocién en concreto, pero
cuando estdn dispuestas en el mismo espacio grfico, una complementando a la otra,
la transmisién de emocién cambia. Es como si por separado no tuvieran impacto

emocional, mas juntas el receptor las percibe y las asocia a una emocién concreta.

4.2.5.5 Banifinvest: Analisis de Resultados de los Experimentos en
Comparacion de Géneros

Grdficos 24: Porcentaje global de las respuestas de mujeres (APG 6, Grdficos 25: Porcentaje global de las respuestas de hombres (APG
6.1,6.2) 6,6.1,6.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Banifinvest hecha en Brasil y Esparia

Comparando las respuestas de hombres y mujeres es posible observar diferencias
significativas. Para las mujeres las tres curvas tienen su cumbre en la duda, pero los tres
modelos también tienen asociaciones significativas hacia la felicidad. Opuestamente, los
hombres asocian el AC y las CEP mis a la felicidad, pero con un porcentaje significativo
de asociaciones hacia la duda, y solamente las CES tienen el pico en la duda, pero
también con un gran porcentaje de asociaciones hacia la felicidad. Es decir, los hombres

asocian mds los modelos de APG Banifinvest a la felicidad que las mujeres.
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4.2.5.6 El Papel de las Capas en el APG Banifinvest

Las CEP estdn bastante asociadas a la duda y también a la felicidad. Es decir, la
imagen de la mano con el boligrafo y el dibujo de la casa normalmente transmiten mds

duda pero también felicidad.

El modelo m4s asociado a la duda en todos los casos de tratamiento de datos son
las CES. Ademds, es el modelo menos asociado al amor y a la felicidad, y un poco mds
asociado a la tristeza. La imagen con las sombras de la casa, las lineas del papel y el fondo

gris no transmite ninguna emocién en concreto segin los sujetos experimentales.

El AC es el modelo mis asociado a la felicidad, en todos los tratamientos de datos,
pero también obtiene asociaciones hacia la duda. Es decir, todos los elementos dispuestos

juntos canalizan la transmisién de emocién, o disminuyen la duda sobre el anuncio.

De esta manera, tanto las CEP como las CES estdn especialmente asociadas a la duda.
Sin embargo, cuando estdn juntas la emocién asociada es la felicidad. Es decir, por més
que las CES y las CEP estén asociadas mayormente a la duda, cuando estdn juntas en un
mismo anuncio, el AC, provoca que el todo esté mds asociado a la felicidad. Cada Capa
por separado puede que no transmita ninguna emocién en concreto, pero cuando estdn
dispuestas en el mismo espacio gréfico, una complementando a la otra, la transmisién de
emocién cambia. Es como si por separado no tuvieran impacto emocional, mas juntas

el receptor las percibe y las asocia a una emocién concreta.

Las Capas del APG Banifinvest tienen papeles especificos, pero cuando estdn
separadas no transmiten concretamente ninguna emocién. Es decir, el papel de cada
Capa se define con el conjunto, con todos los elementos dispuestos en el espacio grafico.
De esta manera, las CES tienen el papel de componer agregando informacién a las CEP

lo que hace que el conjunto esté mejor valorado.



4.2.6 Primo Bambino
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Figura 33 - APG Banifinvest: 1 APG completo, 1.1 APG sin CES y 1.2 APG sin CEP.

4.2.6.1 Primo Bambino: Analisis del Resultado del Experimento

Aplicado en Brasil

Grdfico 26: Porcentaje de las respuestas de cada emocion (APG 7, 7.1, 7.2)
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* El 34.92% de los sujetos que ve el AC lo asocia a la felicidad, el 33.33% a la
duday el 19.05% a la tristeza;

El 37.10% de los sujetos asocia las CEP al emoticono de la duda, el 24.19% a
la felicidad, el 19.35% al amor y el 17.74 a la tristeza;

e Las CES estdn asociadas por el 38.33% de los sujetos a la duda, el 21.67% al

amor, el 20% a la felicidad y el 15% a la tristeza.

La diferencia entre los porcentajes de asociaciones a las emociones negativas es
précticamente nula entre los tres modelos. Existe diferencia entre las asociaciones hacia
la duda, pero es muy poca — con un méximo del 4.46% entre el AC y las CES -y
también hacia las emociones positivas — con la diferencia mds grande del 3.49% entre el
ACy las CES. Lo que diferencia los tres modelos son las emociones de amor y felicidad
en concreto: el amor estd mds asociado a las CES y la felicidad al AC, las CEP estdn entre

el ACy las CES en los dos casos, sin embargo, se aproximan mds a las CES.

4.2.6.2 Primo Bambino: Analisis del Resultado del Experimento
Aplicado en Espana

Grdfico 27 Porcentaje de las respuestas de cada emocion (APG 7, 7.1, 7.2)
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*  El40% de los sujetos que ve el AC lo asocia a la duda, el 26.67% a la felicidad,
el 16.67% al amor y el 13.33% a la tristeza;

*  El26.98% de los sujetos asocia las CEP al emoticono de la duda, el 25.40% a
la felicidad, el 22.22% a la tristeza y el 20.63% al amor;

*  Las CES estdn asociadas por el 38.71% de los sujetos a la duda, el 27.42% a la
felicidad, el 14.52% al amor y el 11.29% a la tristeza.

En este caso, los tres modelos estdn mayormente asociados al emoticono de duda. Sin
embargo, el AC es la opcién que tiene el porcentaje més alto de asociaciones a la duda,
seguida de las CES con pricticamente el mismo porcentaje. Ademds, es importante
notar que las CEP son la opcién con mds asociaciones a la tristeza e igualmente
mds asociaciones a emociones negativa, sin embargo, también es la opcién con mis
asociaciones a emociones positivas, aunque, en este punto, no haya tanta diferencia
entre el AC y las CES. El AC y las CES no tienen grandes diferencias significativas de

respuestas.

4.2.6.3 Primo Bambino: Comparacién de resultados Brasil y Espana

En el caso de las opciones de Primo Bambino podemos identificar coincidencias
y diferencias significativas entre Brasil y Espafia. En los dos paises, las CEP y las CES
estdn mayormente asociadas a la duda. Es decir, la falta de algiin elemento causa cierta
confusién en la transmisién de emocién. Las CES estdn asociadas igualmente en todas
las opciones de respuesta tanto en Brasil como en Espafia. Y las CEP se distinguen
solamente en la opcién de duda, pero igualmente es la opcién mds senalada en los dos

paises.

El AC estd mayormente asociado a la felicidad en Brasil, y en Espana a la duda.
Ademds, en Espafa el AC estd mds asociado al amor que en Brasil. Sin embargo, las
diferencias de porcentaje no son muy altas, llegando a 9.25 puntos de diferencia en el
caso de la opcién de felicidad y de 6.71 puntos de diferencia en el caso de la opcién de

amor.
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4.2.6.4 Primo Bambino: Analisis de Resultados de los Experimentos
Aplicados en Brasil y Espafia

Gm’ﬁco 28: Porcentaje global de las respuestas de cada emocion (APG 7, 7.1, 7.2)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Primo Bambino hecha en Brasil y Esparia

En el caso del anuncio de Primo Bambino, la duda es la opcién mds senalada en
los tres modelos. Sin embargo, cada curva del grafico tiene su trayecto y ahi estdn las

diferencias entre un modelo y otro.

El AC es el modelo con mds asociaciones hacia la felicidad, con menos hacia el amor
y con un porcentaje considerable hacia la tristeza. Todos los elementos en el espacio
gréfico, en este caso, no ayudan en la transmisién de una emocién clara, ya que las

opiniones se dividen entre duda, felicidad y tristeza.

Las CEP son las menos asociadas a la duda y las mds al amor y a la tristeza. La
imagen de los nifos parece confundir las emociones del receptor, ya que obtiene el
mismo porcentaje de indicaciones en amor y tristeza. Es decir, confunde al sujeto
no solamente porque este las sefiala como duda, sino que no estd claro si transmite

emociones positivas o negativas.



Las CES son el modelo mds asociado a la duda, y el menos a la felicidad y tristeza.
Los elementos secundarios de este anuncio cuando estan aislados del todo no transmiten

ni emociones positivas ni negativas, sino mds bien nulas.

La diferencia de los modelos de Primo Bambino estd mds en las emociones que
obtienen menor porcentaje de indicaciones. Igualmente, no es posible encontrar una
emocién mds significativa ya que siempre estdn contrastadas entre positivas y negativas.

Ademds, en la opcidén de la duda, parece ser que la presencia de las CES juntamente

con las CEP aumenta el nivel de duda del anuncio.

4.2.6.5 Primo Bambino: Andlisis de Resultados de los Experimentos
en Comparacion de Géneros

Grdficos 29: Porcentaje global de las respuestas de mujeres (APG 7,
7.1,7.2) 7,7.1,7.2)

Gm’ﬁcos 30: Porcentaje global de las respuestas de hombres (APG
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG Primo Bambino hecha en Brasil y Esparia

Es interesante notar que para las mujeres las CEP y las CES transmiten mds amor
que el AC, o sea, cuando las CEP y las CES estdn unidas en un mismo espacio grafico.

Para los hombres no existe tal diferencia.

Los hombres asocian las CES a la duda més que los otros modelos, y el AC es el mds

asociado a la felicidad. Ya para las mujeres, el AC es el modelo mds asociado a la duda y

a la felicidad.

Para los hombres las CEP y el AC tienen menos diferencias entre si que para las

mujeres.

De todas maneras, tanto para los hombres como para las mujeres los tres modelos

estdn mayormente asociados a emociones positivas.
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4.2.6.6 El Papel de las Capas en el APG Primo Bambino

En el caso del APG Primo Bambino, las Capas juntas o separadas provocan diferentes

emociones, pero principalmente duda en los sujetos experimentales.

Las CEP estdn asociadas a duda, amor y tristeza. La imagen de los nifios sin los
complementos transmite a los sujetos ademds de duda, amor y tristeza. Es decir, la
transmisién de emocién no es determinativa ya que los receptores asocian este modelo
tanto a emocion positiva como a negativa y nula. Provocan ambigiiedad en la transmision

de emociones a los receptores.

Las CES son el modelo mds asociado a la duda y tienen pocas asociaciones hacia la
felicidad y la tristeza. Solamente los elementos secundarios del APG Primo Bambino no

transmiten de manera significativa ni emociones positivas ni negativas, sino mds bien

las de la duda.

El AC en casi todos los tratamientos también tiene mds asociaciones hacia la duda,
pero es el modelo con mds asociaciones hacia la felicidad. Todos los elementos insertados
en el espacio gréfico, incrementan asi las asociaciones hacia la felicidad, pero siguen

transmitiendo duda a gran parte de los sujetos experimentales.

El papel de las Capas del APG Primo Bambino en la transmisién de emociones es
sutil y muchas veces ambiguo. Pero al mismo tiempo, cuando falta alguna Capa esta
ambigiiedad se incrementa, ya que los sujetos se dividen entre emociones positivas y
negativas, en el caso de las CEP, y solamente duda, en el caso de las CES. Cuando
estdn todos los elementos insertados en el APG, a pesar de que la duda sea la opcién de
respuesta mas sefialada, no existe confrontacién entre emociones positivas y negativas,
ya que el AC estd significativamente asociado a la felicidad. De esta manera, en este caso,
las CES tienen el papel de componer el APG mejorando la transmisién de emociones

positivas.



4.2.7 Grupo Control: All Star

Elgrupo Control, como ya dijimos, nosayuda a comprobarlavalidez del experimento.
Introducimos el APG All Star sin alterar las Capas en todas las encuestas con el objetivo
de verificar las posibles desviaciones de respuestas entre los tres experimentos y entre
Brasil y Espafa. Es decir, para validar los experimentos, y poder ver los posibles errores,

afiadimos a los tres experimentos un anuncio control, que no fue modificado.

4.2.7.1 All Star: Analisis del Resultado del Experimento Aplicado en
Brasil

Gm’ﬁm 31: Porcentaje de las respuestas de cada emocién (APG 2 Experimentos 1, 2, 3)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG All Star hecha en Brasil

En el caso del experimento aplicado en Brasil podemos comprobar su validez en
estos resultados. La diferencia entre un experimento y otro es minima y no significativa.
El 63.93%, el 58.06% vy el 62.90% de los sujetos asocia el anuncio a la felicidad en los
experimentos 1, 2 y 3 respectivamente. Y el 21.31%, el 26.98% y el 29.03% de los
sujetoslo asocia al emoticono de la duda. Por lo tanto, confirmados estos valores podemos

afirmar que la diferencia no es significativa y podemos validar nuestro experimento.
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4.2.7.2 All Star: Analisis del Resultado del Experimento Aplicado en
Espana

Gmﬁm 32: Porcentaje de las respuestas de cada emocion (APG 2 Experimentos 1, 2, 3)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG All Star hecha en Espana

También en el caso del experimento aplicado en Espana podemos comprobar su
validez en estos resultados. El 63.49%, el 63.33% vy el 66.67% de los sujetos asocia
el anuncio a la felicidad en los experimentos 1, 2 y 3 respectivamente. Una pequena
diferencia que encontramos estd entre los siguientes experimentos: el 22.22% y el
23.33% de los sujetos asocia el anuncio al emoticono de duda en los experimentos 1y 2
yel 11.11% en el experimento 3. Ademds, el 19.05% de los sujetos relaciona el anuncio
a la rabia en el experimento 3 a diferencia del 11.11% y el 11.67% en los experimentos
1 y 2. Por lo tanto, confirmados estos valores podemos afirmar que la diferencia no es
significativa y podemos validar nuestro experimento ya que la diferencia existente estd

en las opciones menos asociadas por los sujetos.




4.2.7.3 All Star: Comparacion de resultados Brasil y Espana

Tanto en Brasil como en Espafa, el anuncio control posibilita validar los
experimentos. En el caso de Espafia hay una pequefia desviacidn en el experimento3,
pero en una opcién de respuesta que obtiene pocas asociaciones. Ademds, tanto en

Brasil como en Espana, el anuncio estd asociado mayormente a la emocién referente a

la felicidad.

4.2.7.4 Andlisis de Resultados de los Experimentos Aplicados en
Brasil y Espafia

Gm’ﬁm 33: Porcentaje global de las respuestas de cada emocion (APG 2 Experimentosl, 2, 3)
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Fuente: Datos de la investigacion sobre el APG All Star hecha en Brasil y Esparia

Con este grifico es posible observar como el anuncio de All Star provoca el mismo
patrén de respuestas en los tres experimentos. No existen diferencias significativas entre
un experimento y otro, y el camino de las curvas son practicamente iguales. Esto, como

ya vimos en los otros graficos, confirma la validacién del experimento.
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71 Asi como hicimos en los
andlisis detallados de los datos,
utilizamos los resultados trata-
dos en grdficos de porcentajes de
respuestas, ya que nos permite
visualizar la curva de respuestas

de cada modelo de APG.

4.3 Discusion de la Hipodtesis y Subhipétesis de
Investigacion

En esta etapa discutimos los resultados obtenidos en la investigacién con respecto a
las hipdtesis previamente planteadas. El objetivo es verificar si este estudio experimental
corrobora o refuta las suposiciones a las que llegamos a partir de los estudios teéricos.
Para tal fin, utilizamos los resultados ya mencionados’ (ver apartado 3.2) y anadimos

algunos graficos nuevos para poder discutir mejor las Hipdtesis.

4.3.1 Hipdtesis General de Investigacion

En el planteamiento inicial tenfamos como Hipétesis General de Investigacion:

La presencia de todas y cada una de las Capas del Anuncio Publicitario Gréfico
influye en la transmisién de emociones.

El trabajo realizado en esta Tesis, especialmente a partir de los andlisis de los

resultados, nos permite validar la Hipdtesis General de Investigacién planteada.

Como podemos ver en los gréficos desde el 1 hasta el 30 (pdgina 229 a 263), todas
y cada una de las Capas cuando estdn juntas en el espacio grafico del APG corroboran
para la transmisién de emociones. Cada una de las Capas tiene un papel, y cuando
estdn juntas en el mismo espacio gréfico se convierten en un todo capaz de transmitir
emociones. Cada APG transmite una serie de emociones con diferentes intensidades y
esto depende del conjunto de Capas que lo compone. De esta manera, es posible validar

la Hipétesis General y refutar la Hipétesis Nula.

Al analizar los resultados, llevamos en consideracién que un mismo evento estético
puede provocar muchas emociones y que los sujetos experimentales pueden no distinguir
cada una de ellas, como afirma Desmet y Hekkert (DESMET y HEKKERT, 2002). Asi
pues, el emoticono de la duda permite que los sujetos experimentales expresen esta
dificultad de designar una respuesta emocional que puede provocar el APG. Sin embargo,

si analizamos los resultados de los AC separados por emociones positivas, negativas y



neutras, podemos ver que de los seis APG verificados: cuatro estdn mds asociados a

emociones positivas (Shopping Cidade, Governo de Minas Gerais, Banifinvest y Primo

Bambino); uno estd mds asociado a emociones negativas (Prefeitura de Belo Horizonte);

y uno estd mds asociado al emoticono de duda (Scatto). A continuacién se presentan los

gréficos con estos resultados:

Grdficos 34, 35, 36, 37, 38 y 39: Porcentaje global de las respuestas a emociones positivas, negativas y neutras.

Shopping AC Scatto AC
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mDuda a Duda

» Negativo m Negativo

Fuente: Datos de la investigacion sobre APG hecha en Brasil y Esparia

269




270

De esta manera, con los resultados de la investigacién podemos verificar las
tendencias de respuestas de los sujetos experimentales hacia los APG. Ademds, es posible
verificar las diferencias en la transmisién de emociones de los modelos de APG. Cuando
comparamos las respuestas de los sujetos experimentales para cada una de las Variables
Independientes (AC; CEP; CES) verificamos que hay diferencias entre ellas, unas mds
y otras menos. Cada modelo hace una curva en los graficos (1 hasta 30), tanto el AC,

como las CEP y las CES de cada APG tiene un perfil propio de respuestas.

De esta manera, podemos afirmar que el AC es capaz de transmitir emociones y que
todas y cada una de las Capas corroboran para esto. Asi, validamos la Hipétesis General
y refutamos la Hip6tesis Nula. Pero, ;qué pasa con la ausencia de una Capa en concreto?
:Cbémo se comportan los sujetos experimentales delante de la ausencia de un elemento?
:Existe diferencia en la transmisién de emociones con la ausencia de alguna Capa? Para
contestar a estas preguntas y otras mds es importante dividir la Hipdtesis General de

Investigacién en tres Subhipétesis que se discuten a continuacién.

4.3.2 Subhipétesis de Investigacion

1. EIAC transmite emociones diferentes que las que se transmiten con la ausencia
de las CES

Para verificar m4s detalladamente si existe diferencia en la transmisién de emociones
del APG AC y del APG sin las CES, nos parecié interesante dibujar gréficos con las
asociaciones emocionales de los sujetos experimentales para los AC y las CEP. De esta
manera, es posible analizar objetivamente las curvas disenadas por las respuestas de cada

modelo.



Girdficos 40, 41, 42, 43, 44 y 45: Porcentaje global de las respuestas a emociones al AC-CEP.
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Al analizar los gréficos desde el 40 hasta el 45, es posible observar la curva de

emociones que las respuestas hacia cada modelo traza. En estos graficos es posible

destacar algunas observaciones importantes para nuestro estudio:

* En el estudio de las Capas no existen respuestas estandarizadas para todos los

tipos de anuncios;

* Existe un APG en el que la ausencia de las CES provoca un gran cambio

significativo en las respuestas de los sujetos experimentales;

*  Existe un APG en el que la ausencia de las CES no provoca un cambio evidente

en las respuestas de los sujetos experimentales;

En general, podemos decir que las CES pueden influir en la transmisién de emocién

del APG de diferentes maneras, positiva y negativamente. La ausencia de las CES
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puede afectar de diferentes formas la transmisién de emociones del APG, de manera
mds o menos evidente. Se pueden detectar diferencias de curvas menos explicitas, pero
también diferencias mds significativas. El comportamiento de las respuestas de los sujetos
experimentales no puede ser clasificado en un tnico patrén. Cada AC y sus respectivas
CEP provocan un comportamiento distinto en los sujetos experimentales, lo que no nos

permite estandarizar todo el andlisis.

De manera especifica, al comparar los modelos de AC y de las CEP de los APG
Shopping Cidade, Prefeitura de Belo Horizonte, Banifinvest y Primo Bambino, podemos
observar que existen diferencias destacables entre las curvas. En los casos del Shopping
Cidade y del Banifinvest, la ausencia de las CES provoca que se aumenten las asociaciones
hacia la duda; en el caso del Primo Bambino, la ausencia de las CES provoca el aumento
de asociaciones hacia el amor y la tristeza; y en el caso de la Prefeitura de Belo Horizonte,

la ausencia de las CES provoca emociones totalmente distintas a cuando presentes.

Ya en los caso de los APG Scatto y Governo de Minas Gerais, las curvas no se

diferencian de manera significativa. Las curvas trazan el mismo trayecto, pero con
g y

pequefias diferencias de porcentajes. La ausencia de las CES, en estos casos, no altera

representativamente la transmisién de emociones.

De esta manera, podemos afirmar que en esta investigacion cuatro de los seis tests
aplicados validarian la Subhipétesis 1. Es decir, en la mayoria de los casos, la ausencia de
las CES afecta la transmisién de emociones del APG. Segtin estos resultados, cambiar
el contexto de un objeto puede provocar que éste se vea de otra manera, o que se asocie
a otros tipos de significados o emociones relacionados con él, como ya previmos en el

marco tedrico.

La Subhipétesis 1 ‘El AC transmite emociones diferentes que las que se transmiten
con la ausencia de las CES’ es refutada. De los seis casos comprobados, dos no validaron la
subhipétesis 1, por lo tanto, confiamos en la necesidad de hacer mds y mds experimentos
controlando estas variables y otras para poder entender mejor este fenémeno. Pero,
creemos que por estos resultados, cuatro validaciones, ya podemos tener una idea de la

importancia de todas las Capas para la transmisién de emociones de un APG.



2. El AC transmite emociones diferentes que las que se transmiten con la ausencia
de las CEP

Para verificar esta Subhipétesis 2 de manera mds objetiva, disehamos los graficos

con las informaciones de las respuestas de los sujetos experimentales para los APG AC y

CES. De esta manera serd posible ver si existen diferencias en la trasmisién de emociones

de los Anuncios con todos los elementos, y de los Anuncios sin las CEP. A continuacién

presentamos los gréficos:

Gm’ﬁms 46, 47, 48, 49, 50 y 51: Porcentaje global de las respuestas a emociones al AC — CES.
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Al observar los graficos presentados mds arriba (desde el 46 hasta el 51), es posible
verificar que definitivamente la ausencia de las CEP altera la transmisién de emociones
del APG. Si comparamos las curvas de cada uno de los modelos, podemos afirmar
y confirmar la Subhipdtesis 2. La transmisién de emociones no es la misma con la
presencia y la ausencia de las CEP. Existen coincidencias en las curvas, pero en todos

los casos hay diferencias significativas por lo menos en una de las opciones de respuesta.

De esta manera, queda validada la Subhipétesis 2 y esto significa que la ausencia de
las CEP influye en la transmisién de emociones de un APG. Las CES solas en el espacio

gréfico provocan diferentes emociones cuando estdn acompanadas de las CED.

3. Las CES transmiten emociones diferentes que las que transmiten las CEP.

Igualmente alo que realizamos en las Subhipétesis 1 y 2, para discutir los resultados de

la Subhipétesis 3 presentamos graficos con las asociaciones de los sujetos experimentales

a los modelos CEP y CES.
Gmﬁw: 52, 53, 54, 55, 56 y 57: Porcentaje global de las respuestas a emociones a las CEP — CES.
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La Subhipétesis 3 supone que las emociones provocadas por las CEP y las CES

son diferentes. Partimos del principio de que elementos distintos provocan emociones

diferentes. Asi pues, al comparar las curvas de cada uno de estos modelos, podemos

observar diferencias en todos los casos.

Tanto las CEP como las CES provocan emociones distintas cuando estdn aisladas

unas de las otras en el espacio grifico. Cada Capa provoca emociones de diferentes

maneras e intensidades, unas mds significativas y otras menos. Es decir, algunos modelos

provocan emociones mds similes que otros. De esta manera, las curvas que mds se

distinguen entre si son las de los modelos de Shopping Cidade y Prefeitura de Belo

Horizonte. Ya las curvas de Scatto, Governo de Minas Gerais, Banifinvest y Primo

Bambino, las diferencias existen, pero en algunos puntos las curvas coinciden.

A pesar de varias intensidades y diferencias, con estos resultados podemos validar

la Subhipétesis 3 y afirmar que las CES transmiten emociones diferentes que las que

transmiten las CEP.
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4.4 Discusioén del Experimento

Llegados a este punto, nos parece interesante discutir el experimento y los resultados
de una manera general para reflexionar hacia donde nos lleva esta investigacién. Es
importante resaltar que la aplicacién del experimento nos parece la adecuada para
investigar nuestro problema de trabajo, pero tenemos claro que el tema atn no estd
agotado. Este experimento es uno de los primeros pasos para entender el papel de las
Capas en la transmisién de emociones, y nos proporciona conocimientos para seguir

investigando sobre el tema.

Los resultados nos sorprendieron. Creemos que antes de la aplicacién de los
experimentos tenfamos cierta ingenuidad en pensar que era posible llegar a resultados
sencillos, objetivos y estandarizados. Con el andlisis de los resultados verificamos la
inexistencia de patrones de respuestas, porque la transmisién de emociones depende
de los elementos formales de cada APG, de cada Capa. Ademds podemos observar
que existen factores de género y origen que influyen en la respuesta de los sujetos

experimentales.

La ausencia de una Capa no causa el mismo efecto en todos los APG. Cada Capa
transmite diferentes emociones, con diferentes intensidades y asi nos resulta imposible
encontrar un patrén de diferencias entre modelos y transmisién de emociones. De
esta manera, no existe un comportamiento estindar de respuestas en los anuncios
gréficos selecionados, incluso porque estamos trabajando con emociones que elementos
pueden transmitir a los sujetos experimentales. De todas las maneras, con los resultados
observamos tendencias de respuestas en la transmisién de emociones con la ausencia o

presencia de las Capas de APG.

Verificamos que cada modelo actia de una manera en la transmisién de emociones,
también nos resulta imposible encontrar un patrén tnico de funciones para cada Capa.
El estudio de las emociones no es una ciencia matemdticamente exacta donde A+B=A+B,
como ya afirman los estudios de la Gestalt, la suma de los elementos grificos es igual a
la percepcién del todo, los receptores no perciben los elementos por separado. O sea,
el APG es mds que la suma de las Capas. Y asi, las Capas pueden influir de diferentes

maneras en el APG.



Al iniciar esta investigacion, el objetivo principal de esta tesis doctoral era conocer el
papel de las CES en la transmisién de emociones del APG, asi, llegados a este punto, nos
centraremos a tal fin. Este estudio es uno de los primeros pasos para entender el papel de
las CES en la transmisién de emociones del todo. A partir de las respuestas de los sujetos
experimentales podemos conocer como la presencia o ausencia de las CES influye en
la transmisién de emociones. Como ya afirmamos, no existe una estandarizacion, pero
después de analizar todos los tests y respuestas, podemos llegar a unos puntos de andlisis

interesantes.

Las Capas de Elementos Secundarios

Las CES proporcionan un contexto a las CEP, pero este contexto puede agregar valor
simbdlico y emocional, puede cambiar el significado, puede simplemente acomodar o

destacar a las CEP. Las CES pueden representar diferentes papeles dentro de un APG.

De acuerdo con Kosslyn, como ya afirmamos en el Marco Tedrico, el contexto puede
facilitar o dificultar el reconocimiento de un objeto. Un contexto habitual o esperado
puede mejorar el reconocimiento de un objeto, y un contexto inesperado o que no
coincide con las experiencia previa del receptor puede dificultar este reconocimiento

(KOSSLYN et al, 2008: 90).

En este experimento podemos observar algunos de los diferentes papeles que las
CES pueden representar en la transmisién de emociones de los APG. Al comparar los
modelos AC, CEP y CES, podemos ver como los sujetos experimentales actdan ante la
presencia de todas las Capas, la ausencia de las CES y la ausencia de las CEP. De esta
manera, con esta comparacién podemos afirmar que el contexto debe estar en el APG
representando una funcién especifica. Conocedores de ello, los directores de arte pueden
construir un APG reflexionando sobre el mensaje que quieren comunicar y llevando en

consideracién que funcién las CES deben tener en el APG.

De manera general, las funciones de las CES que encontramos en el experimento
fueron las de componer, enfatizar, complementar y dar otro significado a las CEP. De
esta manera, a partir de los andlisis de los resultados realizados, definimos las funciones

de las CES de la siguiente forma:
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*  La funcién de componer se refiere a las CES que estdn en el APG para acomodar
y adornar a las CEP. No agrega de manera significativa emociones a las CED, solamente

acentlia una emocién que ya es transmitida por las CEP;

*  La funcidn de enfatizar se refiere a las CES que estdn en el APG para destacar y

poner énfasis a las CEP. Agrega emociones a las CEP de manera significativa;

* La funcion de complementar se refiere a las CES que estdn en el APG para
completar a las CEP, para mejorarlas. Agrega emociones alas CEP de manera significativa,

y disminuye ambigiiedades;

*  La funcidn de dar otro significado se refiere a las CES que estdn en el APG para
cambiar el sentido de las CEP. Esta funcién cambia de manera significativa las emociones

de las CEP.

Conociendo estas funciones de las CES se puede tener més control sobre la creacion
de un APG. Cada Capa debe ser pensada, estructurada y organizada para transmitir
el mensaje y el concepto del APG. El APG transmitird emociones que ayudardn en su
memorizacién y consecuentemente en su eficiencia. Con la consciencia de qué mensaje y
emociones se pretenden transmitir con el APG, el director de arte elegird los elementos,
los estructurard dentro del espacio gréfico para alcanzar los retos de comunicacién y
propdsitos del anuncio. Es como una toma de consciencia de que cada Capa debe

ser pensada, estructurada y organizada para transmitir las emociones, el mensaje y el

concepto del APG.

Este estudio nos proporciona respuestas sobre las Capas en general y en particular;
sobre la transmisién de emociones de imdgenes, sean completas, sean en partes; sobre
como los APG no solamente pueden transmitir emociones sino como las transmiten y
la importancia de las emociones en la eficiencia del APG. De manera general, se puede
decir que los resultados de esta investigacion nos son satisfactorios y nos proporcionan
conocimientos muy interesantes sobre la funcién de las Capas en la transmisién de
emociones y en la percepcion del todo. Son resultados que nos sorprenden en muchos
puntos y que nos estimulan para buscar més respuestas para el fenémeno de la transmisién

de emociones de imdgenes visuales.
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La inquietud inicial de intentar comprender el papel de las Capas de Elementos
Secundarios (CES) en la transmisién de emocién de un Anuncio Publicitario
Griéfico (APG) nos llevé a desarrollar una investigacién de estudios complejos y con
conocimientos que nos parecieron pertinentes no solamente en este punto. Todo el
recorrido tedrico y experimental de esta Tesis Doctoral y de estudios anteriores nos fue
agregando conocimientos que paso a paso fueron tomando forma, transformdndose en
algo palpable y consistente. Una produccién de conocimiento aplicable a la practica y

con aportaciones cientificas.

A lo largo de toda esta investigacién fue nuestra intencién involucrarnos en el
universo del Anuncio Publicitario Gréfico. Ademds del aporte tedrico, nuestro objetivo
siempre estuvo dirigido a la practica del Director de Arte, a fin de alertar al profesional
de publicidad sobre la importancia de un proceso de creacién y composicién consciente,

mds que solamente estético. Para tal fin, investigamos en detalles las Capas de un APG.

De manera mds concreta, esta Tesis Doctoral estuvo orientada a identificar si
las Capas de Elementos Secundarios influyen en la transmisién de emociones de un
Anuncio Publicitario Gréfico. Todo el recorrido en este tema nos aporté conocimientos
sobre las Capas de Anuncios Publicitarios Gréficos y consecuentemente sobre las Capas
de Elementos Secundarios. Las conclusiones de nuestro estudio las presentamos a

continuacion.

Para entender las CES y su papel en la transmisién de emociones, en el marco
tedrico, recogimos las disciplinas que estudiaban aspectos graficos de los anuncios,

ademds de los aspectos fisioldgicos y psicolégicos de quien los mira.

Al concentrarnos en los aspectos graficos del APG y de las CES (ver 2.1, 2.2),
concluimos que era sumamente importante la eleccién de cada uno de los elementos
gréficos, los tamafios, las posiciones, las cantidades y los aspectos, la distribucién y la

organizacién de los estimulos graficos para la comunicacién de informacién del APG.

Seglin nuestro posicionamiento, este proceso estd intrinsicamente relacionado al

efecto que producird en el receptor del estimulo visual.



Todos los elementos deben ser pensados para promover la atencién y comunicar el
mensaje formando el Estado Estético, determinante en la transmisién de la informacién.
El Estado Estético del APG serd establecido por los estimulos visuales y su composicion.
La manera como los elementos grificos estin estructurados dentro del APG influye en

la percepcién y en la transmisién de informacién.

La Composicién del APG (ver 2.2) interviene no solamente en su aspecto estético
como también en la funcién pragmdtica (BOOK y SCHICK: 1984). Asi, el director de
arte debe traducir el contenido en informacién visual y esto implica decidir los elementos
que serdn utilizados ademds de como serdn ordenados en el espacio gréfico. Asi pues, es
esencial pensar los elementos y su estructuracién dentro del espacio gréfico. El estudio
de las CES, en este caso, debe proporcionar al director de arte una reflexién sobre la

importancia de todos y cada uno de los estimulos visuales que utiliza en la construccién

del APG.

La definicién de las CES dentro del espacio grifico estd determinada por las variables
del Estado Estético (ver 2.1) — posicién, tamafio, cantidad y aspecto —y por las variables
de la composicién gréfica — estructuracién, coherencia, jerarquia, equilibrio — y esto

determinard también la percepcidn y transmisién de emociones del APG.

El estudio tedrico de los aspectos fisiolégicos y psicolégicos, nos permiti6 entender el
proceso de recepcién de los estimulos visuales, como son percibidos y como transmiten

emociones.

En el apartado de Neurociencia (ver 2.3) vimos ejemplos de estudios que aplican
los conocimientos y herramientas de la neurociencia a la publicidad y concluimos que
la publicidad puede actuar para provocar efectos conductuales en el receptor. Ademds,
se pudo concluir que las emociones tienen un papel determinante en la eficiencia de la
publicidad y los estudios de la neurociencia nos permiten conocer como las emociones

afectan los comportamientos inmediatos y futuros de los receptores.

La transmisién de emociones (ver 2.4) por un APG es importante porque produce
una relacién entre el receptor y la marca, ayuda en el reconocimiento, recuerdo y actitud

favorable hacia la marca. El APG debe instigar una reaccién emocional y crear emociones
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que el receptor relacionard al producto o servicio. Es decir, canalizar la emocién que el
receptor sentird al mirar el producto/marca, o también cuando se acuerde. Existe una

correspondencia entre la memoria, la emocién y la publicidad.

Para que un APG pueda llegar a provocar una respuesta en el consumidor, el primer
paso necesario es que sea visto, para que pueda ser percibido y entonces activar una
reaccién emocional o de otro tipo. El proceso perceptivo es una actividad continua y
la persona ve un campo visual organizado y constante, pero si se cambia un elemento
alterard el todo y la percepcidn serd diferente. Al cambiar el estimulo visual, cambia la
percepcion.

De manera general, con el Marco Teérico, concluimos que la eleccién y la
estructuracién de los elementos influyen en la percepcién de los Anuncios Publicitarios
Griéficos. Cada elemento tiene importancia en el mensaje que se debe transmitir. Se
percibe el todo, y no las parte, pero si se cambia una parte, cambiard también el todo, y
consecuentemente la percepcién. Ademds, la transmisién de emociones de un APG es

decisiva para su memorizacion e interfiere en la accién del receptor hacia la marca.

En sintesis hipotética, el camino que el APG debe seguir es: primero se define la
informacién que el APG debe comunicar, para elegir los elementos y configurarlos
de la manera mds eficiente, una vez delante del receptor el APG serd percibido, lo
que provocaré emociones conscientes o inconscientes, el mensaje serd comunicado y

memorizado.

Dicho de esta manera parece ser un proceso simple y ficil, pero varios factores pueden
alterar o incluso interrumpir cualquier una de estas etapas. Por eso es importante tener
claro la informacién que se comunica, adecuar los elementos utilizados y la informacién
deseada, estructurar los elementos también de la mejor manera para comunicar el
mensaje y asi llegar a un Estado Estético eficiente. Y por eso es importante estudiar el
papel de las CES en la transmisién de emocién. Es substancial saber si los elementos
utilizados para componer el contexto tienen significancia o no para los receptores. Para
concientizar a los Directores de Arte que cada elemento insertado en el espacio gréfico

puede alterar la percepcién del todo y la transmisién de emociones del APG.



Si por una parte el Marco Tedrico nos posibilité concluir la importancia de todos
y cada uno de los elementos grificos ademds de su estructuracién en la percepcién y,
transmisién de emociones del APG, fue necesario un particular disefio metodoldgico
para medir las influencias del contexto, o sea, de las Capas de Elementos Secundarios,
en la percepcién del todo. Eso porque, a lo largo de la vivencia tedrica, constatamos
la ausencia de estudios dedicados a las funciones desempefadas por las CES en los
APGs. Asi, desarrollamos una metodologia para verificarlas. Nuestro objetivo de tesis
consistia en entender cudl era el papel, y si existia un papel para las Capas de Elementos

Secundarios en la transmisién de emociones del APG.

Para lograr estos objetivos, dibujamos un experimento que (ver capitulo 3) consistia
en manipular los APG creando tres modelos — Anuncio Completo (AC), solamente
con las Capas de Elementos Principales (CEP) y solamente con las Capas de Elementos
Secundarios (CES) — para verificar si existian diferencias de asociaciones por los sujetos
experimentales. Las respuestas posibles para asociaciones eran cinco emoticones que
representaban las emociones de amor, felicidad, duda, tristeza y rabia. Optamos por
un instrumento no-verbal porque creemos que son iconos que facilitan la asociacion
y comunicacién con el sujeto experimental. Fue adaptado del PrEmo (DESMET,
HEKKERT y JACOBS: 2000), en el que los sujetos experimentales pueden informar

sus emociones a través de caricaturas que connotan dichas emociones.

El instrumento nos posibilitaba analizar el comportamiento de los sujetos
experimentales ante la presencia o ausencia de las Capas, para finalmente verificar
cientificamente el papel de las Capas de Elementos Secundarios en la transmisién de

emociones de un Anuncio Publicitario Gréfico.

Para validar el método utilizamos un Grupo Control, con un anuncio ‘placebo’,
o sea, sin manipular, presentado a todos los sujetos experimentales. A través de este
modelo se pudo concluir que no hubo desviaciones de respuestas entre los experimentos.

Ademis se aplicé el Alpha de Conbrach que igualmente validé el experimento (ver 4.1).

Los resultados nos posibilitaron llegar a discusiones (ver 4.2) interesantes sobre el
papel de las Capas en la transmisién de emociones. Fue posible ver como cada modelo

— AC, CEP y CES - transmite emociones con intensidades diferentes a los sujetos
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experimentales. Asi, nos proporcionaron informaciones sobre las Capas en general y
en particular y sobre la transmisién de emocién del AC, las CEP y las CES, lo que nos
permitié comparar los modelos. Ademds, con la discusién llegamos a algunas funciones
que las CES tienen dentro del APG, lo que permite aportar un conocimiento practico y

aplicable para el Director de Arte.

Desarrollamos un cuadro de funciones de las CES en el APG y en la transmisién de

emociones:

(Funcién CES) ( Componer ) ( Enfatizar ) (Complementar) ( Dar otro )

Funcion en el
APG

Funcion en Ia
Transmision de
Emociones del
APG.

significado
CES que estan en GES que estan en CES que estan en | .
el APG para el APG para CES que estan en
acomodar y _ elAPGpara _ completaralas el APG para cambiar
adornar a las qestap ary poner CEP, para el sentido de las
CEP . énfasis a las CEP. mejorarlas. CEP .
|
No agrega de
manera significativa Agrega emociones
emociones a las CEP, Agrega emociones a las CEP de manera Cambia de manera
solamente acentlta —— a las CEP de — significativa, y — significativa las
una emocion que ya manera significativa. disminuye emociones de las
es transmitida por ambigliedades. CEP.
las CEP.

Cuadro 10: Funciones de las CES

Con el experimento pudimos ver que las Capas de Elementos Secundarios pueden
representar diferentes tipos de papeles dentro del APG y también en la transmisién
de emociones. Estos papeles pueden ser mds o menos significativos, dependiendo del
mensaje que se desea comunicar. Las CES no siempre tienen un papel decisivo en la
transmisién de emociones del APG, pero una equivocacién en la eleccién de las CES
puede comprometer la transmision de emociones y de informaciones del APG. Asi pues,
es sumamente necesario el control y consciencia del Director de Arte en la creacién y
construccion de un APG.

Los resultados de la investigacién experimental y tedrica nos proporcionan datos
satisfactorios y conocimientos aplicables sobre las Capas de Anuncios Publicitarios

Grificos. El Estado Estético, la composicién grafica, la percepcién y transmision de



emociones estin intrinsicamente relacionados con la eficiencia del APG. Ademas,
la funcién de las Capas de Elementos Secundarios en el APG y en la transmision de

emociones y en la percepcién del todo posibilita un mayor control del trabajo del

Director de Arte y de la eficiencia del APG.

Trabajar con la percepcién y emocién humana es complicado y se deben tener en
cuenta las variables internas de los sujetos experimentales que no podemos controlar. El

estado de dnimo personal, los cddigos culturales de cada uno, los significados internos.

Con el experimento, pudimos controlar la variable dependiente — asignacién de
emociones: amor, felicidad, duda, tristeza y rabia — e independientes — APG: AC, CEP y
CES —, sin embargo, otras variables como estado de dnimo, cédigos culturales, sinceridad
al contestar, conocimiento de lo que se siente, significados que un elemento puede tener
para cada sujeto, entre otras, no fueron controladas. Sabemos que son variables que
afectan las respuestas de los sujetos, pero no al punto de sobresaltar los resultados de esta
investigacién. Estas variables no pueden ser ignoradas y deben ser consideradas también

al crear los anuncios publicitarios. Son variables naturales de los seres humanos.

Esta Tesis Doctoral tuvo, desde el principio, la intencién de ser aplicable a la prictica
laboral de los creativos de publicidad e incluso de marketing, mds especificamente de
Directores de Arte y Directores de Creacién, y manager de marketing. Nuestra intencién
siempre fue relacionar los mundos de la teoria y de la prictica. No nos interesaba la

teorfa no aplicable y tampoco la practica inconsciente y sin control.

El trabajo del Director de Arte no es meramente pldstico y estético. El producto
final de su arte debe comunicar un mensaje y provocar un comportamiento hacia la
marca. El proceso de eleccidn de los elementos y estructuracién debe ser consciente y
controlado, porque de él depende la eficiencia del anuncio y el impacto en el receptor.
De esta manera, al conocer las funciones que las CES pueden representar en el APG y
en la transmisién de emociones, posibilita que el Director de Arte reflexione sobre lo
que estd haciendo y lo que quiere transmitir en el momento de creacién del APG. Lo
que inducird a que el proceso sea mds consciente y menos intuitivo. Cada Capa debe ser
pensada, estructurada y organizada para transmitir el mensaje y el concepto del APG al

receptor.
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De esta manera, consideramos que los conocimientos adquiridos con la Tesis son
satisfactorios y nos proporcionan competencias interesantes que pueden ser aplicadas a
la teoria y a la practica. Tratamos puntos que agregan valores cientificos a los estudios de
imagen, publicidad, estética, percepcién y emocidn.

Después del largo y profundo recorrido que desarrollamos en esta Tesis Doctoral,
sabemos que la potencialidad de la CES en el APG ain deja puntos por explorar.
Comprendemos que las aportaciones cientificas que conseguimos no agotan el tema e
incluso generan mds ansia por saber hasta que punto las CES influyen en la transmisién
de emociones y coémo, ademds de querer saber como esto influye en la eficiencia del APG.
Esto nos lleva a estimular a futuros estudiosos a seguir en esta linea de investigacién. Para

tal fin, adelantamos tres propuestas de investigacién que permitiran complementar ésta.

Nuestra investigacién solamente utiliza los conocimientos de la neurociencia para
entender mejor el proceso de percepcién y transmisién de emociones. Serfa interesante
utilizar las herramientas y conocimientos de la neurociencia para medir ese proceso,
pero requiere ademds de conocimientos especificos sobre el mecanismo y el cerebro, un
presupuesto muy alto por ser un instrumento ain muy caro en su aplicacién. De esta
manera, estimulamos a futuros investigadores que se interesen por el tema y tengan
medios, para utilizar las herramientas de la neurociencia para conocer el papel de las
CES en la transmisién de emociones. Lo interesante serfa verificar de manera objetiva si
la presencia o ausencia de las CES provoca alguna alteracién en los estimulos del cerebro

con el fMRI o scanner cerebral.

Otro estudio que proponemos, pero que no necesita tantos recursos monetarios,
serfa el de investigar la transmisién de emociones de diferentes CES con la misma
CEP, y diferentes CEP sobre las mismas CES. Asi como propone Arnheim “Aunque
los dos se muestran intrinsecamente unidos, puede intentarse separarlos, especialmente
observando el mismo objeto en diferentes contextos y la influencia del mismo contexto
sobre diferentes objetos.” (ARNHEIM: 1986, 51). Es decir, hacer mds variaciones,
manteniendo la misma CEP y diferentes CES, y también, diferentes CEP sobre el mismo
contexto. Esto nos permitirfa observar la influencia de cada Capa en la transmisién de
emociones y significados, ademds de verificar como se relacionan las CEP y las CES, si

existe un patrén dominante en la transmisién de emociones, entre otros.



Un aspecto interesante también, serfa investigar cudles son las emociones mis
influyentes en el recuerdo del APG. Es decir, comprobar diferentes anuncios que
provoquen diferentes emociones para después verificar cudles son los recordados por los
sujetos experimentales, si recuerdan algtin elemento especifico o solamente el concepto y
el recuerdo sobre la marca. Esto permitiria a los Creativos un control sobre c6mo actuar
en la memoria de los receptores, qué emociones son més efectivas en la memoria y si

existe relacién entre elementos gréficos utilizados o no.

Como dijimos, en este trabajo pudimos ver que la ausencia o presencia de las
Capas afecta la transmisién de emociones del APG e incluso pudimos verificar algunas
funciones que las CES representan dentro del APG y en la transmisién de emociones, y las
propuestas complementan los conocimientos sobre las Capas de Anuncios Publicitarios
Griéficos. Ademds creemos que la Teoria de las Capas puede ser aplicada en otras dreas de
conocimiento, como por ejemplo, el teatro, el estudio de las imdgenes en movimiento,

el arte e incluso la musica.

Todas estas dreas estin compuestas de Capas. En el teatro, por ejemplo, existen los
actores, las voces, el movimiento, el escenario, la luz, etc.; las imdgenes en movimiento
estan formadas por Capas de Elementos Principales y Capas de Elementos Secundarios
que pueden oscilar de un instante al otro con el enfoque y desenfoque, proximidad y
lejania, dngulo de la imagen, entre otros; el arte pldstico también con Capas de Elementos
Principales y Secundarios asi como en el arte gréfico; y la musica con sus varias Capas

de sonidos.
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En definitiva, de manera general y objetiva, podemos concluir con esta Tesis

Doctoral que:

1. Las Capas de Elementos Secundarios influyen en la transmisién de emociones

del APG;

2. La percepcién y transmisién de emociones de un APG depende de su estado

estético, estructuracién y de las Capas que lo componen;

3. Laausencia o presencia de alguna o todas las Capas afecta a la transmisién de

emociones del APG;

4. Es posible identificar funciones de las Capas de Elementos Secundarios en el

APG y en la transmisién de emociones;

5. LaTeorfa de las Capas de Anuncios Publicitarios Graficos es valida y se puede

medir sus efectos;

6. Es posible aplicar la Teorfa de las Capas de Anuncios Publicitarios Graficos a la
préctica;

7. La adopcién de los conocimientos de esta Tesis permitird a los Directores de
Arte un trabajo mds consciente y la creacién de anuncios mds eficientes;

8. Existe la posibilidad de seguir con estudios complementarios a esta Tesis;

9. Es posible aplicar la Teorfa de las Capas a otras dreas de conocimiento.
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