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por ROSARIO BELTRAN DE TENA

1. EL PROBLEMA Y SU CONTEXTO

Una de las modalidades de analisis del acto didéctico, entendido como proceso
comunicativo !, s¢ asienta en la valoracién de la facilidad de interpretacién del
mensaje en funcion de sus posibles receptores. De este modo, el criterio de facili-
tacién puede entenderse como similar al de eficacia. Desde la perspectiva del emi-
sof y en su oricatacidn al receptor, un mensaje eficaz serd aquel cuya descodifica-
cién esté, probabilisticamente, garantizada, mientras que serd ineficaz el mensaje
cuya descodificacion tmplique dificultad.

Al margen de otras consideraciones posibles, éste es el concepto operativo de
eficacia que subyace, por ejemplo, en los estudios de caricter predictivo en los
mensajes didacticos. Estd patente, por ejemplo, en el anilisis de la legibilidad de
los textos verbales que llevd a cabo Natividad Lopez Rodriguez ? por cuanto el cri-
terio explicito es de indole probabilistico. Y estd latente en el anilisis y propuesta
de secuenciacién de informaciones en el acto didictico que presenta Rodriguez
Diéguez en este mismo nimero.

La lecturabilidad de textos verbales escritos cuenta con variados instrumentos
para ser evaluada. El citado anteriormente alcanza cotas de prediccién que supera
la correlacion maltiple de .60. La readaptacién de la férmula, mediante la adicién
de nuevas variables, que se estd llevando a cabo en el Departamento de
Metodologia Educativa de l2 Universidad de Salamanca, llega ya a niveles que su-
peran la correlacion de .70.

Sin embargo, en el momento presente se da, en ciertos tipos de mensajes di-
dicticos —libros de texto, guiones audiovisuales...—, una interaccién y comple-
mentariedad entre el lenguaje verbal escrito (u oral) y el lenguaje icénico. Se suele
considerar que lo iconico, en cuanto refuerza la significacion del mensaje por me-
dio de una redundancia usualmente aceptada, constituye un elemento de clarifica-
cién general del significado del mensaje. Si se tiene en cuenta que, normalmente,
el libro de texto se elabora en primer lugar de modo puramente verbal, y sblo
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después se integran en él los componentes iconicos —las «ilustraciones», un térmi-
no suficientemente exptesivo de su sentido marginal o complementario— se puede
ver con claridad este sentido de efecto no planificado analiticamente a la hora de
realizar su implicacién en el mensaje total.

También es significativa la prictica ausencia de instrumentos de evaluacién de
la eficacia del mensaje iconico.

Pretendo presentar, a nivel inictal de pura hipotesis, un posible procedimiento
de valoracién de mensajes icdnicos en lo relativo a su eficacia comunicativa. Se tra-
ta, como se verd, de una hipétesis muy elaborada, y que cuenta con cierta verosi-
militud en funcién del proceso de obtencién de la misma.

2. EL «FACTOR DE DETERMINACION CUALITATIVA DE LA INFORMACION» EN LA PRO-
PAGANDA POLITICA

En 1973 publica Rodriguez Diéguez, en colaboracién con Garcia Huerta,
Ibarra y Guerreira, su estudio «Publicidad y Ensefianza» 3. Pretende la formaliza-
¢ién de las caracteristicas del mensaje publicitario estitico —vailas y affiches— pa-
ra intentar a partir de ahi una extrapolacion al mensaje didéctico. Utiliza para ello
una escala de veinte variables, con la que realiza la valoracién de una muestra de
506 carteles publicitarios. La factorializacién de estos resultados le lleva a detectar
una serie de factores de la comunicacién publicitaria, el primero de los cuales es el
que denomina «factor ic6nico». Posteriormente se llevan a cabo nuevos estudios
sobte la publicidad en revistas 4, y un estudio de sintesis .

Partiendo de los mismos presupuestos, y tomando como muestra un total de
323 carteles de propaganda politica —procedentes de las elecciones generales de
1975, el referéndum constitucional de 1978, las elecciones generales de 1979 y las
municipales del mismo afio se procedi6é a someterlas al mismo tratamiento: valora-
cidén en la misma escala, y factorializacion de resultados.

¥
Los resultados de los diversos anilisis efectuados (se llevd a cabo uno por cada
submuestra, y otro global) fueron sometidos a un contraste de invarianza.

Desde el punto de vista que ahora nos interesa, el factor I, asimilable al que
Rodriguez Diéguez llamd «factor icbnico», alcanza niveles de invarianza en las
nuevas muestras utilizadas que se expresan en correlaciones que oscilan de .70 a
.87 de valor absoluto, y de .67 a .83 utilizando el coeficiente de invarianza de
Burt, a partir de la adaptacion de Catell para obtener el coeficiente de
congruencia .

3 RODRIGUEZ DIEGUEZ, J. L. y Colbs.: Publicidad y enserianza. Universidad de Salamanca, 1973.
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A partir de los datos asi obtenidos, el factor I de nuestro estudio estd consti-
tuido por las variables siguientes:

Variable 4: PRESENTATION - ASOCIACION

Presentacion: Simple exposicién del producto. El mensaje muestra el producto,
real o simbdélicamente, pero de forma inequivoca.

Asociacion: Ligazdn o enlace entre el producto y alguna referencia que aclare o
motive al receptor.
Se mantuvo un criterio valorativo equivalente al del estudio anterior.

Variable 5: SIMPLICIDAD - COMPLICACION

Stmplicidad: Sencillez expresiva de imagen y texto, que se refleja en una ficil
interpretacién.

Complicacion: Dificultad de interpretacién como consecuencia de una expre-
si6n no excesivamente directa.

El criterio de valoracion fue semejante al anilisis anterior.
Variable 6: NATURALIDAD - ARTIFICIOSIDAD

Naturalidad: Presentacion objetiva y fidedigna del objeto, patente en rasgos
tales como la espontaneidad, fidelidad y credibilidad.

Artificiosidad: Presentacién mediante una cuidada elaboracion que adultera,
sofistica o deforma al objeto.

Se mantuvo el mismo criterio que en el anilisis de la publicidad exterior.
Variable 8: ORIGINALIDAD - VULGARIDAD

Originalidad: Sentido creativo, de sorpresa y novedad en el anuncio.

Vulgaridad: Presentacion habitual de los elementos basicos del anuncio y/o su
estructura.
El criterio de valoracion fue similar al utilizado en el otro estudio.

Variable 13: MENSAJE VERBAL ABIERTO - CERRADO

Verbal abierto: Inespecificidad similar a la anterior, ahora en el componente
verbal.

Verbal cerrado: Tendencia a la univocidad de interpretacion en lo verbal.
Se valord de acuerdo con la variable 13 del anterior estudio.

Variable 15: IMPLICACION PARTICIPATIVA - PASIVIDAD PARTICIPATIVA

Implicacion: Biasqueda de colaboracion o participacion formal del receptor.

Pasividad: Ausencia de tal intento de colaboracién, suprimiendo cualquier tipo
de asociacion o identificacion posible en el mensaje.
Se utilizaron los criterios del anterior proyecto.
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Variable 17: DEFINICION DE OBJETIVOS - INDEFINICION DE OBJETIVOS

Definicion: Convergencia de la informacién en una sola finalidad, ficilmente
idenuficable por el receptor.

Indefinicion: Falta de tal convergencia, o presencia de mis de un fin explicito.
Se valoré de igual modo que en el estudio anterior.

Variable 20: PREDOMINIO ATENCIONAL - PREDOMINIO INFORMATIVO

Atencional: La bisqueda de recursos que atraigan la atencién del receptor pri-
ma de forma notable en el anuncio.

Informativo: El mensaje tiene una funcién predominante o meramente exposi-
tiva.
Se mantuvieron los criterios anteriores.

A continuaci6n se presentan las saturaciones de estas variables en el factor, ob-
tenidas a partir de la media ponderada convertida inicialmente en coeficiente «z»
de Fisher, y reconvertida posteriormente. La primera columna (PUB + PPT) es el
promedio de saturacién del estudio de Rodriguez Diéguez y el que se presenta. La
segunda se calculé a partir del promedio de las distintas submuestras. La dltima
columna es la saturacién que aparecia en el anilisis de Rodriguez Diéguez.

FACTOR 1

SIGNIFICACION APROXIMATIVA MINIMA .0895

Saturaciones en las muestras

Variables que incluye
PUB + PPT MTRAS. PARC. PUBLICIDAD

4. Presentacién-Asociacién .6689 7314 .5914
5. Simplicidad-Complicacién .7305 .7839 7208
6. Naturalidad-Artificiosidad .6351 4312 .3030
8. Originalidad-Vulgaridad —.6546 —.5271 —.7842
13, Verbal abierto-Cerrado —.4540 —.7692 —.1383
15. Implicacién participativa-Pasividad —.6643 —.6842 —.7036
17.  Definicién de objetivo-Indefinicién .5281 .7078 .2901

20. Predominio antencional-Informativo —.3149 —.4200 —.3480
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Las polaridades del factor son las siguientes:

Presentacion vs. Asociacion

Simplicidad vs. Complicacién
Naturatidad vs. Artificiosidad
Vulgaridad vs. Originalidad

Verbal cerrado vs. Verbal abierto

Pasividad participativa vs. Implicacién participativa
Definicién de objetivo vs. Indefinicion

Predominio informativo vs. Predominio atencional

Se observa en cierto modo una concurrencia de las caracteristicas de los factores
I y V de Publicidad, como consecuencia de la presencia en este factor de las va-
riables 13 y 17 que formaban el factor V de la Publicidad en el estudio de
Rodriguez Diéguez.

Estas caracteristicas de todas formas han de matizarse de manera propia en el
factor como consecuencia de la asociacién en uno solo. De hecho las cargas facto-
riales no son las mismas, y la intensidad de la saturacion en las variables tampoco.
Por ejemplo la variable 6 (Naturalidad - Artificiosidad), pasa de tener una satura-
ci6n de .8030 en Publicidad, la mas saturada de todas las que componen el factor
icdnico, a tener .6351 en PUB + PPT, pasando ya a ocupar un quinto lugar por
orden de saturacion, y sblo alcanza .4312 en las muestras parciales, lo que la
desplaza al séptimo puesto.

Se da en el factor una convergencia de aspectos formales de caricter icdnico y
verbales.

Las variables 4, 5, 6 y 8 se refieren a aspectos formales remarcando principal-
mente a los de caricter icdnico, como sucedia en el factor original. Pero este carac-
tet iconico se ve modificado por la presencia de las variables 15, 17 y 20 que con-
jugan aspectos iconicos y verbales a la vez. Y mis adin por la variable 13 (Verbal
abierto - Verbal cerrado) que claramente determina su sentido. Veamos que esta
variable pasa a tener una saturacién de —.1383 en Publicidad, en el dltimo lugar
a —.4540 en PUB + PPT y a —.7692 en las muestras parciales, pasando al puesto
segundo por orden de mayor a menor saturacidn.

Por tanto, y sin que ello afecte a la semejanza con el factor I de la hipétesis,
nos parece mis adecuado denominatle «factor de determinacion cualitativa de la
informaciéns.

La determinacion de la informacién se nos podrd preséntar en mayor o menor
grado, pasando de la mixima determinacién a la indeterminacidn, segin se satu-
ren uno u otro de los polos del factor.

Le hemos afiadido el término «cualitativa» porque el factor no mide la cantidad
de informacién que se presenta, sino que recoge aquellos aspectos que inciden en
la manera de presentar el mensaje, o los distintos mensajes. Como recoge
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Rodriguez Diéguez en su estudio al hablar del factor V se nos puede presentar
simplemente en la informacién un mensaje semintico o denotativo, frente a uno
estético 0 connotativo.

Como resumen diremos que la similitud entre los dos factores es evidente. La
presencia de la carga iconica del factor I de Publicidad se manifiesta también en
este factor que analizamos. Prueba de ello es la alta saturacién en general de las
variables que aportan este matiz, pero al mismo tiempo se da una convergencia de
aspectos verbales, que nos obligan en cierto modo a matizarlo y por ende a no lla-
marlo factor icdnico, porque no expresaria plenamente el sentido que el factor
tiene. De aqui que estimemos mis adecuado denominarlo de «determinacién
cualitativa de la informacién», o quizi se le podria llamar factor de «facilitacion -
ocultacién del mensaje».

3. CONCLUSION

Este «factor de determinacién cualitativa de la informacién», cuya constancia se
ha puesto de manifiesto a lo largo de todos y cada uno de los anilisis factoriales
realizados, presenta todas las caracteristicas necesarias para convertirse en una hipé-
tesis verosimil relativa a los componentes de la lecturabilidad iconica.

En primer lugar, por la presencia de variables claramente orientadas a la misma
(simplicidad/complicacion, originalidad/vulgaridad, etc.). La constancia de las -
mismas apuntan claramente hacia una polaridad de «facil lectura».

Pero ademis hay que considerar el sentido que, sobre las variables de caricter
puramente icénico, aportan aquellas que se centran de modo peculiar en el len-
guaje verbal: mensaje verbal abierto/cerrado principalmente. La practica ausencia
de mensajes didacticos elaborados a partir de cddigos iconicos puros, sin «contami-
nacién verbal» apunta hacia la necesidad de integrar coherentemente una y otra
forma de lenguaje. Esta idea aparece ademis reforzada por la presencia de la va-
riable difinicién de objetivo/indefinicién.

Por todo ello, cabria senalar la conveniencia de estudiar hasta qué punto este
factor —o la combinacién lineal de estas variables, tanto da— no constituiria un
interesante predictor de la lecturabilidad icénica entendida como la probabilidad
de descodificacién correcta del mensaje icénico por un hipotético teceptot.
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