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Resum

El text proposa 'estudi de la variable ritme en els missatges grafics
publicitaris. Es diserta sobre el ritme i un cop explicat des de diferents
ambits i/o diferents autors, es planteja I'estudi com a variable critica
per a I'estudi de variables dependents com poden ser: I'agradabilitat
del missatge, la intencié de compra o altres possibles variables dels
anuncis grafics publicitaris. Es descriuen els valors de la variable
ritme (simple, compost, constant o lliure) i es planteja el seu estudi
des d'una perspectiva quantitativa i experimental. Per fer-ho es
plantegen, de manera especulativa, les hipotesis d’estudi.
Paraules clau
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Abstract

The text proposes the study of the rhythm variable in advertising
graphic messages. The rhythm is discussed and once it has been
explained in different areas and/or different authors, the study

is considered as a critical variable for the study of dependent
variables such as the pleasantness of the message, the purchase
intention or other possible variables of graphic advertisements.
The values of the rhythm variable (simple, compound, constant or
free) are described and its study is considered from a quantitative
and experimental perspective. To do this, the study hypotheses are
raised in a speculative way.
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RITME EN LA PUBLICITAT GRAFICA

El present text és una reflexio i, alhora, una proposta de valorar/estudiar/crear els anuncis gra-
fics publicitaris des d’una perspectiva més propera a la creacié d’estimuls que a la transmissio
de continguts. La proposta es fonamenta en la premissa que primer cal superar el llindar de la
inconsciéncia per tal de poder arribar a comunicar. En aquest sentit, qué millor que I'estimulacié
de les emocions (Caldeira, 2010), a traves de percepcions poc evidents, pero, creiem, molt efec-
tives. En aquest sentit, el ritme dels elements formals (en aquest cas, visual) que es presenta
davant dels receptors genera un ritme que pot ser reconegut i al qual els receptors reaccionen
de manera més o0 menys conscient.

Aixi, per exemple, la percepcié quan viatgem en tren pot fer més perceptible el que de ma-
nera no tan conscient el nostre cervell percep de manera evident. Aixi, en mirar per la finestra,
passen rapidament per davant dels nostres ulls tota mena d’agrupacions d’arbres, les diferents
morfologies dels terrenys i estructures, tanques i tot un seguit de natura, o bé d’objectes creats
per les persones que ens aporten un cumul de sensacions de cadéncia i repeticio.

De la mateixa manera, les formes grafiques construides tenen grafismes i contragrafismes
que es distribueixen en determinades cadéncies i repeticions que generen un ritme que pot fer
gue ens aproximem o ens allunyem perceptivament dels estimuls percebuts.

En la lectura d’un llibre, les linies del text estableixen un ritme constant, que només és alterat
per la inserci6 de titols, il-lustracions, peus de fotografia... En la lectura d’un text seguit, en cada
una de les linies, la forma concreta de les lletres que en formen part estableix un ritme de lectura
que, alhora, queda alterat per la preséncia de signes ortotipografics com: majuscules, comes,
punts, guions, ratlles, etc.

De la mateixa manera, un anunci grafic publicitari participa també d’aquestes evidéncies rit-
miques creant un joc de percepcions, en tant que sensacions percebudes que fan més o menys
agradables els missatges grafics publicitaris. Des d’aquesta perspectiva volem endinsar-nos en
una aproximacié conceptual al ritme per donar major rellevancia a la variable “ritme” en els mis-
satges grafics en general i, de manera concreta, en els missatges grafics publicitaris.

ELs ESTIMULS FORMALS APORTEN SENSACIONS.

Sovint es parla si aquesta o aquella altra campanya publicitaria és creativa, bona, efectiva.
També si un determinat anunci genera intencié de compra, posicionament de marca, etc., més
que un altre. La recerca cientifica de caracter experimental o pseudoexperimental utilitza les
variables formals, modificant-les de manera controlada, per correlacionar-les amb les variables
estudiades i que poden ser observades. Com a variables formals entenem el color, el nombre
d’elements diferents disposats en un espai grafic determinat, la mida dels elements principals
respecte dels elements secundaris. Aixi, en general, podem parlar dels efectes que produeixen
els estimuls formals en els receptors. Es a dir, les sensacions que podem manifestar d’'una
manera empirica (mesurada amb instruments), o manifestar de manera suggerida (mesurada
mitjangant I'opinid expressada en enquestes, entrevistes, questionaris...).

Existeix una controvérsia (Ahanos et al., 2008), o certa confusio entre el que soén les sensa-
cions i el que soén les percepcions. La psicologia classica, fonamentada en I'empirisme d’autors
com Helmoholtz i Wund diferencia entre sensacio i percepcid. Aquesta posicié és compartida
per la neuropsicologia de la percepcio (Luria, 1975) i (Bunge, 1985). Les sensacions correspo-
nen a experiéncies menys significatives perd corresponen a elements més irreductibles que
configuren les percepcions. Aquestes Ultimes corresponen a les interpretacions de les sensa-
cions en funcié de les experiéncies sensorials i 'aprenentatge perceptiu de manera que se les
dota de significat (Afafos et al., 2008: 38). Aqui radica la negacié fonamental del que s’anome-
na publicitat subliminal i que, al nostre entendre, és un oximoron. Si entenem la publicitat subli-
minal com aquella que esta dissenyada per generar impactes en les persones receptores del
missatge a nivell subconscient, des de la nostra posicié no pot haver atorgament de significat o
sentit, si no hi ha interpretacio i, en conseqiiéncia, percepcié. Es a dir, si no se supera el llindar
de la inconsciéncia.

A més, el procés de percepcid és una activitat continua que s’inicia per la interaccio (subjecte
i estimul formal), a través d’alguna energia, per exemple la llum (colors). A continuacid, s’activen
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les cel-lules receptores corresponents al tipus d’estimulacio. Els receptors transformen 'energia
fisica aportada pels estimuls en energia eléctrica que el sistema nerviods pot codificar. Finalment,
les zones sensorials corresponents del cervell permeten produir sensacions conscients, perque
només quan arribem a interpretar podem donar significat o sentit als estimuls (Afafios et al.,
2008: 40).

La percepcio6 de la publicitat

La valoracié que es fa d’'una peca publicitaria, per les seves caracteristiques concretes, es realit-
za segons criteris d’eficiéncia comunicativa. L'estructura de I'anunci esta minuciosament pensa-
da amb anterioritat (procés de creativitat). En la realitzacio de la pega (conceptualitzacio formal),
només resta disposar els elements (estimuls formals) segons el criteri préviament establert.

Es la realitzacié de la narrativa publicitaria la que determina la recepcié del contingut del
missatge publicitari. Es aqui on, sovint, ja s’ha estudiat tot per tal que sigui 'anunci el factor de-
terminant de la percepcio que el public objectiu o target tindra.

Perd no sempre el resultat acaba sent I'esperat. En aquest punt, é€s sabut que apareix un as-
pecte que equilibra els bons o mals resultats d’'un anunci, d’'una campanya. L’agradabilitat juga
un paper determinant en explicar els resultats. “Agrada o no agrada” permet explicar els bons o
mals resultats, ja que és un factor que va associat a la subjectivitat del public receptor.

En aquest punt, i sense voler entrar en el fons, aquesta argumentacio la creiem no del tot en-
certada, a banda de poc professional. L'agradabilitat €s una variable més de les moltes que per-
meten confeccionar i explicar un anunci sense haver de recorrer a la subjectivitat. Els anuncis
que superen la subjectivitat individual sbn composicions agradables, independentment de cada
persona. Una altra cosa és que, si no sabem per quina raé funciona o no funciona un anunci, o
quan funciona en determinades persones i no en d’altres, poques raons objectives tenim i I'inica
explicacié humana que podem esgrimir és que es deu a la subjectivitat.

Qué podem saber? Realment, el que ens agrada es poder parlar de formulacions exitoses i
fer-ho amb valors quantitatius. Ho han demostrat estudis sobre la creativitat (Ayala, 2013: 23-39)
o creativitat i disseny (Roca et al., 2016) oposats a d’altres de caracter més qualitatiu (Roca &
Mensa, 2009: 7-34). Sabem que els valors de les variables que intervenen en els anuncis grafics
publicitaris tendeixen a l'infinit. Els valors del nombre o quantitat d’elements que intervenen, el
valor de la seva posicid, el valor de la seva mida i el valor del seu aspecte (Tena, 1998; Martinez,
2010) es poden combinar de manera que, a la practica, donen infinites alternatives de compo-
sicid. Aquest fet fa complex el seu Us i la seva mesura. Perd també sabem que hi ha determina-
des variables que son més determinants que d’altres. Per exemple, és sabut, pel coneixement
ordinari, que el color és un element determinant respecte altres presents en un anunci. Hi ha
ambits on determinades variables sén més conegudes i utilitzades que en d’altres. Aqui volem
remarcar la rellevancia i esbossar el que pot ser el ritme com a variable determinant en 'estudi
de la publicitat grafica: el ritme com a indicador del grau d’agradabilitat de la publicitat grafica.
De fet és una variable poc o no gens estudiada com a tal, i aixd fa que aquest text permeti obrir
linies de recerca poc explorades fins ara.

PLATAFORMA TEORICA

Partim de la hipdtesi nul-la (Ho) que el ritme i el grau d’agradabilitat no tenen cap correlacio. Que
el ritme i la intencié de compra no tenen cap correlacié. Que el ritme i el temps de resposta dels
subjectes no tenen cap mena de correlacié. Es a dir, no hi ha cap correlacié que vinculi el ritme
amb el major o menor grau d’aproximacié emocional als estimuls que pot presentar un anunci
grafic publicitari.

El ritme existeix en diverses formes de la naturalesa: arbres, fulles, camps... Se sap que les
ramificacions de les branques dels arbres creixen en “divina proporcié o proporcié auria (propor-
ci6 que equival a 1/1,618). Aquest grau d’agradabilitat de la natura és fruit de percebre constant-
ment, en tant que sensacions, el ritme que manifesten aquests elements de la natura. Per aixo,
en aquest sentit parlem de ritme organic, d’estética organica. Es a dir, I'agradabilitat manifestada
per les persones en funcio d’aquests estimuls naturals es deu a un ritme organic (Tena, 2018: 63).
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Per altra banda, a les manifestacions que fem les persones, fruit dels nostres pensaments i
imaginacié (musica, arquitectura, pintura, disseny..., també en crear peces de publicitat), repro-
duim la percepcio del ritme organic que hem interioritzat previament, i en la manera que aquesta
ens ha pogut influir. Fem obres que reprodueixen la manera com nosaltres percebem i interpre-
tem el ritme organic. | ho fem generant ritme inorganic. Es a dir, objectes creats per nosaltres a
partir de la interpretacié del que és o no agradable per a nosaltres.

Efectivament, Emil Ruder en el seu Manual del diserio tipografico (1992: 86-91), connecta la
bellesa organica o nativa i la bellesa del que s’ha construit. O, com es diu a Fundamentos del
proyecto grafico (Germani & Fabris, 1973: 34): podem distingir entre ordre ritmic, el de la natura
i organitzacio ritmica, la de les obres creades per les persones.

En aquest punt, la pregunta que ens formulem és si 'anunci grafic publicitari, com a repre-
sentacio realitzada per les persones, com a narrativa realitzada per les persones, com a organit-
zacio ritmica dona, té o reprodueix un ritme i, si és aixi, quins son els valors que el determinen.

Organitzacio ritmica

En l'intent d’'operacionalitzar i de concretar el concepte de ritme grafic en els missatges grafics
publicitaris ens trobem amb certes dificultats. Per una banda, el terme ritme té associat dosis
d’abstraccio i, per una altra, és un terme utilitzat en les ciéncies socials amb una accepcio dife-
rent en cada una de les seves disciplines respecte de a la possible definicié genérica. En aquest
sentit, els musics parlen de ritme com a posicié de les notes en el temps, i les seves vibracions
o longituds relatives. (Ardley Neil et al., 1977: 14). Ritme també esta associat a la repeticié d’'un
patré (Santnley, Alten, 1994: 11). Pel que fa al nostre interés, el ritme grafic estaria associat al
grau d’agradabilitat generat per un anunci grafic publicitari.

Accepcions de ritme

Podem trobar diferents accepcions de ritme segons diferents autors, que matisen el concepte:

— Moviment marcat per una recurréncia regular, periodicitat (Fundamentos del disefio, Germani
& Fabris, 1973: 52). Es una recurréncia esperada, una repeticid (Fundamentos del disefio,
Germani & Fabris, 1973: 67). O bé, el ritme esta vinculat a la successio i harmonia dels valors
visuals (Fundamentos del proyecto grafico, p. 33).

Podem considerar el ritme grafic com I'organitzacié estructural dels elements formals a I'es-
pai grafic publicitari que, en ser percebuts d’'una o altra manera, generen sensacions que donen
forma a les percepcions i, en definitiva, ajuden a donar sentit als estimuls. Es a dir, faciliten
que les sensacions estimulin el receptor a tenir diferents graus d’ordre/desordre, cadéncia de
repeticio, tensid/relaxacié que permeten dotar el missatge grafic publicitari de diferents graus
entre I'agradabilitat segons el ritme percebut. Aixi, seria I'organitzacié ritmica la que, de manera
particular, ens aportaria de manera significativa els valors d’agradabilitat.

Sembla que el ritme pot estar associat a la repeticié (Germani & Fabris, 1973: 52). A la repeti-
ci6 d’'un patrd, una recurréncia regular que pot ser simple, constant, complexa o canviant (Ardley,
1994: 11). La repeticio és la recurréncia esperada dels estimuls produits pels elements formals del
missatge grafic publicitari. Podem dir que no hi ha ritme sense repeticio. El ritme apareix amb la re-
peticio d’elements semblants i 'oposicid entre repeticions i estructures existents (Fraiser, 1976: 14)

La questié és preguntar-se quins son els estimuls que proporcionen aquest ritme. La res-
posta sembla evident: els estimuls grafics publicitaris exaltats per I'estratégia comunicativa del
disseny grafic publicitari. | quins serien els estimuls vinculants al ritme?

Organitzaci6 ritmica.

Ja hem indicat que considerem que I'organitzacio ritmica és la produida per les persones. La sen-
sacio d’ordre ve donada per la narrativa del discurs publicitari que pretén presentar el concepte de
la comunicacio. Associem, doncs, ritme, organitzacio dels elements i/o estimuls i les sensacions
que articulen la percepcio de gaudi d’aquesta organitzacié. Organitzacié que sera més agradable
quan més propera, psicoldgicament, la trobem. Per aix0, quan I'organitzacid ritmica s’aproxima a
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SOUNDS DELICIOUS

Figura 1. Anunci grafic Publicitari: ritme constant. Figura 2. Anunci grafic Publicitari: ritme no constant.

les formes de la naturalesa (proporcié auria): arbres, fulles, camps... aquesta percepcio ens sera
més propera emocionalment i facil de reconéixer i, en consequiéncia, agradable.

El concepte de ritme ens obliga a pensar que a I'espai grafic publicitari hi ha d’haver consum
de temps o temps grafic. Es a dir, s’ha d’establir una unitat temporal de percepcié que permeti
identificar el ritme. Aquesta consideracié ens incorpora una altra perspectiva per a I'estudi del
ritme en els missatges grafics publicitaris. Quan espontaniament valorem una peca com agra-
dable i ho fem en pocs segons, no és que no hi hagi temps. El temps necessari per identificar el
ritme és curt. Podem dir que el ritme associat al temps de gaudi i al temps de resposta permeten
identificar un valor fisic de 'agradabilitat. Aquest valor (temps) respondria a les seglents espe-
culacions teoriques:

— A menor temps de resposta d’'un subjecte en la comprensié d’'un estimul grafic publicitari
major grau d’organitzacié ritmica.

— A més temps d’exposicié d’'un subjecte a un estimul grafic publicitari major grau d’agradabili-
tat aportat pels elements formals.

ANATOMIA DEL RITME GRAFIC.

Si abordem la naturalesa del ritme grafic publicitari, hem d’establir una tipologia comprensiva de
ritme grafic que permeti la seva manipulacié. Com a variable independent, la seva manipulacié
al laboratori permetra correlacionar-la amb la variable o variables dependents que es considerin
observar: agradabilitat, temps de resposta, intencié de compra...

En primer lloc, el ritme mostra o no mostra la repeticié. D’acord amb aquest factor, parlarem
de ritme organic i ritme inorganic. Hi ha un ritme vital o organic associat a la rima classica on tot
es té per preconcebut i entés. Hi ha un ritme expressiu o organitzacio ritmica o ritme inorganic
que, com hem indicat, respon a les organitzacions que fan les persones. Es el ritme de les coses
fetes per les persones. S’associa a un ritme lliure, on no hi ha una clara norma d’organitzacio.
Pot seguir-se el ritme generat pels patrons de la natura o bé alterar-los o no seguir-los.

A partir d’'aquetes dues idees clau de I'organitzacio dels estimuls i dels elements podem dir
que aquests es configuren segons:

— una repeticio constant (ritme constant) on la repeticié d’elements o d’estimuls es fa d’'una

manera constant i facilment identificable (figura 1).

— una repeticio variable (ritme lliure o canviant) on la repeticié d’elements o d’estimuls es fa de

manera alterada i amb certa dificultat per identificar el patré de repeticié (figura 2).

A partir de la profunditat del ritme podem identificar:
— el ritme simple o de periode simple on les unitats minimes expressives (elements formals o
estimuls) segueixen un ordre logic, evident i clar.
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— el ritme compost o de periode compost o complex i que correspon a I'agrupacio de diversos
ritmes simples.

ESPECULACIO TEORICA
El plantejament d’hipotesis només pretén aqui posar sobre de la taula el plantejament d’una pers-
pectiva poc utilitzada en I'estudi dels missatges grafics publicitaris, com és el ritme dels estimuls.
La produccié de missatges grafics publicitaris depén d’unes rutines productives, les quals no
permeten valorar, a priori, I'eficiéncia formal dels missatges. Aqui volem formular un conjunt de
suposicions que han de ser certes i, de ser aplicades, haurien de donar el grau esperat d’agra-
dabilitat, d’increments d’intencié de compra o d’aquelles variables que es volguessin considerar .
Partim en una primera instancia de la segiient pregunta d’investigacio: Es possible construir
missatges grafics publicitaris a partir de I'is del ritme com a criteri de formulacié dels estimuls
publicitaris? Es més, si fos possible, seria viable analitzar els missatges grafics publicitaris a
partir de I'estudi del ritme?
Naturalment estem formulant preguntes amb la intencié de provocar la reflexio sobre la ques-
ti6. Llavors, plantegem una hipotesi inicial:
— El grau d’agradabilitat dels missatges grafics publicitaris esta determinat pel reconeixement
del ritme.

D’aquesta manera podem plantejar les seglents hipotesis d’investigacio:

— H1 A més ritme més agradabilitat.

— H2 El ritme simple disminueix el temps necessari per a la comprensio del concepte del mis-
satge grafic publicitari.

— H3 El ritme compost augmenta el temps necessari per a la comprensio del concepte del
missatge grafic publicitari.

— H4 El ritme lliure augmenta el temps necessari per a la comprensio del concepte del missat-
ge grafic publicitari.

— H5 El ritme constant augmenta el temps necessari per a la comprensié del concepte del
missatge grafic publicitari.

ConcLusio

El text ens ha permés contextualitzar el problema de coneixement, veure’n perspectives d’estudi
vinculades al disseny grafic publicitari i, arribats a aquest punt, podem determinar el planteja-
ment experimental que permetria resoldre la hipotesis nul-la plantejada anteriorment: El ritme i
el grau d’agradabilitat no tenen cap mena de vinculacio.

El problema d’investigacio és clar: tenen els anuncis grafics publicitaris valors distingibles
de ritme? Lestudi es faria a partir de les variables dependents “agradabilitat” i “comprensié” del
missatge grafic publicitari.

La variable independent: el ritme dels missatges grafics publicitaris.

L'estudi de les variables dependents es podria fer a través de questionari o de mesura de
temps, segons fos la variable. Naturalment, poden existir variables pertorbadores que caldria
neutralitzar, com la familiaritat a 'anunci, el tipus de producte....

El fet d’associar el ritme grafic als elements no és una temptativa nova. El que si és nou, és
proposar les variables concretes i el seu estudi des d’'una perspectiva quantitativa i experimen-
tal, basada en la resposta dels subjectes receptors. La valoracié o mesurament de la resposta
als estimuls que se li presentin es pot fer a partir de la quantificacio del temps de resposta a la
comprensio dels missatges (resposta directa) o bé a partir de qlestionaris o tests perceptius
(respostes mediades o indirectes).

Grafismes i contragrafismes, la seva combinacié i la seva disposicié generen seqliéncies que
ben bé poden ser identificades com a patrons de repeticid. Perd en associar el ritme als elements,
ens preguntem si son els elements, en tant que estimuls evidents, o els espais que hi ha entre els
elements els que determinen el ritme. La importancia de les pauses, dels silencis que represen-
ten els contragrafismes en disseny sén un tema evidenciat, perd mai suficientment resolt.

34 QUESTIONES PUBLICITARIAS, VOL. 8, N° 35, 2025, PP. 29-36



Daniel Tena Parera

Seran els contragrafismes o espais grafics en blanc o sense “taca” els que determinen el
ritme o, contrariament, son els grafismes els que en determinen el ritme? O fins i tot la relacié
existent entre grafismes i contragrafismes poden ser determinants?.

Es sabuda la importancia dels contragrafismes i aqui podem trobar un bon fil argumental.

D’aquesta manera tenim I'esséncia del ritme grafic publicitari: repeticio, elements, espais
entre elements i patrons.

D’aquesta manera els patrons esdevenen formes de repeticiéo d’elements del disseny gra-
fic publicitari. Els patrons permeten identificar i recordar molt més els missatges i, per tant, el
reforcen. Es poden reconeixer de manera més rapida. Patrons de color, de forma, d’ordre dels
elements... permeten identificar millor el ritme que estableix el missatge.
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