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RESUMEN

La proliferacion de nuevas tecnologias han abierto amplios recursos
globales, donde el documento imagen ha encontrado su expansion. La imagen,
no solo es el idioma de las artes plasticas, es un modo de expresion que
contribuye al desarrollo, personal y/o colectivo de la humanidad, en todas las
areas del conocimiento cientifico, cultural y social. Las imagenes visuales se

estan convirtiendo en la forma predominante de informacién y comunicacion.

Los documentos publicitarios estan experimentando un espectacular
desarrollo en el mundo de la informacién, nos rodean e invaden diariamente, y
se han convertido en una herramienta didactica para la educaciéon cientifica.
Son utilizados para numerosos propositos de estudio y abarcan diferentes
doctrinas del conocimiento, su objetivo es servir de herramienta a otras

ciencias.

La recuperaciéon de los documentos publicitarios es una problematica
universal, las carencias informativas producidas por la desaparicion de esta
tipologia documental, justifican la necesidad de desarrollar un sistema de
informacion, donde los profesionales de la documentacion los seleccionen y los
describan. Las tareas del analisis documental, como los métodos de busqueda
y recuperacion tradicionales, han quedado obsoletos, precisandose de un
renovado profesional que ajuste su labor a las necesidades de la actual

sociedad de la informacién y la comunicacion.

Con este trabajo pretendemos conseguir la conservacion y recuperacion
del documento publicitario en imagen fija. Debido a las carencias en cuanto a
herramientas especificas normalizadas que propicien su analisis de estructura
y de contenido, junto a su representacion documental, nuestro gran objetivo es
disefiar un modelo para el analisis documental de contenido de los documentos

publicitarios en imagen fija.

Para alcanzar este objetivo disefiamos un modelo compuesto por dos
herramientas complementarias: una propuesta metodologica para el analisis de
contenido, basada en la aplicacion de cinco modelos de comunicacién
reconocidos: Lasswell, Chaves, Barthes, Durand y Ricarte, y una plantilla para
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la representacion documental de la informacion obtenida en la propuesta

metodologica.

Posteriormente, se realiza un estudio de campo, para aplicar la
operatividad del modelo REDOPU. Se concluye que el modelo propuesto para
el analisis documental de contenido de los documentos publicitarios en imagen
fija, es un modelo completo, la metodologia propuesta, facilita un doble analisis

informativo:

- Sintactico: se identifican los elementos iconicos texto e imagen, su

forma y estructura.

- Semantico: atendiendo a la doble informacién, denotativa vy

connotativa, que se deriva de su representacion visual.

La plantilla disefiada para la representacibn documental es una
herramienta de indizacibn que recoge todas las formas de transmitir los
contenidos informativos denotados, informacién visualmente presente, vy
connotados, informacion de las emociones, sensaciones, sentimientos, etc.,
evocados por la representacion visual. Su aportacion reside en el disefio de los
campos documentales que indizan la informacién denotativa y connotativa

obtenida.

Palabras Claves: documentos publicitarios, analisis documental de
contenido, modelo Lasswell, modelo Chaves Barthes, modelo Durand, modelo
Ricarte.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios se han producido grandes cambios en el mundo de la
informacion y la comunicacion, debido a los avances tecnoldgicos, que han
transformado, no unicamente la forma de comunicacion de los mass media,
sino también los formatos documentales. Estamos asistiendo a una revolucion
en el mundo de la informacion y comunicacion que esta propiciando grandes
cambios en multiples aspectos, tecnoldgico, metodolégico y conceptual
(Moeller, et al., 2010).

El aspecto tecnolégico, ha afectado tanto a los medios de comunicacion,
como a la presentacién de los documentos informativos. Por un lado, los
tradicionales medios de comunicacion se han renovado, para incorporarse a la
nueva sociedad de la informacion y comunicaciéon (Lamarca, 208), instalandose
a las nuevas necesidades informativas, donde la consolidacion de los procesos
informaticos, han propiciado la concepcion de una comunicacion sin limites de
espacio-temporal. Por otro lado, la conformacién informativa en el ciberespacio
ha condicionado una serie de cambios, que han generado una evolucién de los
lenguajes narrativos, caracterizada por el disefio de servicios y productos
interactivos, constituidos por documentos multimedia, auditivos/visuales, donde

confluyen diferentes tipos de lenguaje, texto e imagen.

El aspecto metodologico, es producto resultante, de las nuevas
necesidades informativas y comunicativas. Los avances tecnolégicos han
modificado el mundo de la comunicacion e informacion, y con ellos, la
presentacion de la informacion, todo ello, ha propiciado una inminente
necesidad de alfabetizacién visual, por parte del usuario receptor y del
profesional de la informacién y comunicacién (Parvu et al., 201. La participaciéon
activa, en este fendbmeno comunicacional, requiere de una serie de destrezas,
competencias y habilidades, que capacite por un lado, al usuario, a la
recepcion critica de la informaciéon y que a su vez, sea capaz de generar
informacion mediante este nuevo sistema de comunicaciéon (Moeller, et al.,
2010). Y por otro lado, el profesional de la informacién y comunicacion, que
precisa de una formacion en alfabetizacién visual, que le capacite en la gestion

de los nuevos documentos visuales, para su preservacion y recuperacion,
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facilitandole su presencia activa e imprescindible en los procesos de

informacion y comunicacion.

Desde un aspecto conceptual, la informacién y comunicacion en el siglo
XXI, se caracteriza por la generacion de diferentes estrategias de comunicacion
en materia de impacto informacional en el sector social, publico y privado. La
proyeccion profesional ha variado los parametros tradicionales y el nuevo perfil
profesional demanda un nuevo profesional del mundo de la informacién y
comunicacién capaz de gestionar la masificacion documental que se genera
continuamente, y poder formar parte activa en las empresas generadoras de
informacion y comunicacion, como son las agencias publicitarias (Marcos
Recio, 2007).

La publicidad ha estado presente desde los comienzos del mundo de la
comunicacion e informacion. Los documentos publicitarios han ido
adaptandose o transformandose a las necesidades de los mass media desde
sus principios. Estuvo presente en la radio en formato audio, y en las
publicaciones periodicas, donde confluyeron los dos tipos de lenguaje, texto e
imagen. Posteriormente, se fueron incorporando a los medios de comunicacién
que se iban desarrollando, cine vy television, y actualmente, en internet, donde

han encontrado diferentes recursos para su expansion.

Justificacion

Existe un predominio de lo visual en la sociedad contemporanea, donde
los significados se representan y se comunican de forma multimodal (Pantaleo,
2013), donde los documentos imagen han experimentado su expansion,
sobretodo la tipologia publicitaria. En la actualidad los documentos publicitarios
para su presentacion, basicamente, utilizan como técnica la fotografia e
informatica (Marcos et al., 2005), desplazando las clasicas técnicas de las artes
plasticas, pintura y dibujo. La aparicién de la fotografia en el campo publicitario
coincide con el movimiento artistico de la vanguardia, que reflejaba el progreso
(Vélez Cea, 2000). Con la fotografia publicitaria se funden las grandes
corrientes de la fotografia: documental, artistica, disefo, moda, etc., la

informacion, seduccidn e inspiracion quedan reflejados en un unico documento
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publicitario (Sarabia, 2007). La fotografia aporta al campo publicitario su mas
valioso valor el de la credibilidad (Zha et al., 2014) y objetividad (Newhall,
2002), junto, a la innovacion comunicativa, basada en diferentes estilos, su
originalidad y su valor documental actualizado del mundo social, cultural y

cientifico (Susperregui, 2009; Valle Gastaminza, 2002).

La publicidad se ha convertido en una ciencia al servicio de otras ciencias,
los documentos publicitarios son documentos primarios que constituyen el
patrimonio cultural de una sociedad. Son una fuente de conocimiento para el
desarrollo y la investigacién de diferentes ambitos, forman parte esencial de los
contenidos que deben dar respuesta a los estudios socioldgicos, politicos,
médicos, culturales, marketing, etc.; su utilidad es multiple, lo que hace

imprescindible su conservacion y recuperacion.

Los documentos publicitarios son creados para ser difundidos en un breve
periodo temporal predeterminado, pero la mayoria de las veces, esta
produccion documental publicitaria no es registrada ni conservada, haciéndose
imposible su recuperacion. Las pocas colecciones, donde se recopilan
documentos publicitarios, son colecciones incompletas promocionadas por la
iniciativa de entidades, publicas o privadas, que han recopilado una serie de
documentos publicitarios, en muchas ocasiones son colecciones creadas por la
donacion de usuarios coleccionistas que proporcionan sus propios colecciones

para crear una categoria de documentos publicitarios de una marca o producto.

Este caracter efimero de los documentos publicitarios y la dejadez de su
tratamiento documental, facilitan la desaparicién total o parcial de esta
informacion, impidiendo su recuperacion. Basarse en la teoria de que son
documentos creados por un emisor que intenta persuadir o incitar al consumo
de un producto o servicio a su receptor, esta fuera de toda légica documental, y
por supuesto no esta justificado. Los documentos publicitarios deben ser
conservados, perdiendo su caracter efimero, por el interés que despierta su
analisis para el investigador, el publicista, el historiador, etc., como herramienta

de trabajo que enriquece el valor cultural y patrimonial (Malalana, 2004).

El analisis de contenido es multidisciplinar, los procesos de analisis de

contenido, comprension, interpretacion y produccion, son el verdadero nucleo
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del andlisis (Pinto y Galvez, 1996). Su finalidad es facilitar la busqueda y la
recuperacion de los documentos con el fin de satisfacer las necesidades
informativas de los usuarios. Para propiciar la recuperacion de los documentos
publicitarios se precisa realizar un analisis documental de contenido, que es un
tipo de analisis de contenido especifico por su objetivo, que es facilitar la
recuperacion (Pinto, et al, 2002). Pinto (2002) lo define como el proceso
cognitivo de reconocimiento, descripcion y representaciéon del contenido
documental, que significa basicamente, la indizacion, clasificacién y resumen
del documento (Pinto, et al., 2002).

Las propuestas emitidas para el analisis documental de contenido del
documento publicitario en imagen fija se identifican por la disparidad de
modelos existentes que han surgido, que se caracterizan por compartir una
misma conceptualizacién, al reconocer la necesidad de realizar un analisis de
contenido denotativo y connotativo; y que, difieren en la elecciéon del proceso

de analisis propuesto:

1. Analisis descriptivo: basado en la identificacion de los objetos vy

elementos icénicos representados.

2. Analisis de los elementos morfoldgicos: basado en el andlisis de la
forma en que son representados los elementos iconicos: color, luz,

plano, etc.
3. Anadlisis plastico: basado en el andlisis de la estructura visual.

4. Analisis semidtico: basado en la descodificacién de la informacion

connotada del conjunto iconico visual.

5. Analisis de los usuarios: basado en un estudio de usuarios donde
se identifiquen los términos utilizados por los usuarios en sus

busquedas informativas.

El documento publicitario es una herramienta de trabajo utilizada en los
diferentes ambitos del conocimiento, en la ensefianza y en la investigacion, por

lo que su gestion como documento informativo y comunicativo esta justificada.

La gestidon del documento publicitario demanda un analisis documental de

contenido que recoja la doble informacion que transmite, denotativa vy
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connotativa, atendiendo a la forma, contenido y estructura de su
representacion, con el propdsito de unificar criterios de normalizacion y

elaborar lenguajes controlados especificos para la imagen.

Objetivos

Basamos nuestro trabajo de investigacion en la concepcion de que la
pérdida del documento visual, provoca directamente un déficit informacional,
basado en una mala gestion documental de conservacion, que a su vez, crea
un sentimiento de frustraciéon o desmotivacion en el usuario que realiza una

busqueda informacional interesado en recuperar un documento publicitario.

Partimos de la hipdtesis de que a partir de una metodologia de analisis de
contenido de los documentos publicitarios, obtenemos todos los datos
informativos que lo representan, pudiendo ser traducidos a lenguaje
documental, salvaguardando su conservacion o preservacion. Ademas, de
asegurar su futura recuperacion ante la demanda de un usuario,

independientemente de su formacion, experto e inexperto.

El objetivo general que nos planteamos en nuestro trabajo, es disefiar una
metodologia para el analisis de contenido de los documentos publicitarios en
formato imagen fija, que nos permita su representacion documental, para una

eficiente y eficaz recuperacion documental en una base de datos.

Los objetivos especificos que nos planteamos para conseguir el objetivo

general son:

v Definir un método de andlisis de contenido de los documentos
publicitarios en formato imagen fija, basandonos en los niveles de
lectura propuestos por diferentes profesionales de la semidtica y de

la informacién y comunicacion

v Identificar los elementos icénicos, texto e imagen, y sus relaciones
estructurales, para obtener la informacion denotativa trasmitida por

el documento publicitario.

v Interpretar la informacién connotativa transmitida a partir de la

simbologia y del uso de la retérica, como recursos linguisticos
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utilizados por los documentos publicitarios en su representacion

visual (texto e imagen).

v' Traducir la informacién obtenida a términos documentales, y

organizarlos en una plantilla, para su representacién documental.

v' Realizar un trabajo de campo donde presentamos la funcionalidad
de la metodologia propuesta, mediante la aplicacion de la plantilla

asistida por varios ejemplos.

Estructura

La tesis doctoral se ha estructurado en cinco capitulos, mas un apartado
de conclusiones. Los tres primeros son de caracter teorico, el capitulo | y Il se
centran en el estudio de los documentos en imagen fija y en el documento
publicitario como una de sus tipologias documentales, ubicandolos en la actual
sociedad de la informacion y comunicacion; y en el capitulo Ill, se realiza una
revision de la literatura para abordar la actual situacion del documento
publicitario desde una perspectiva profesional. Los dos ultimos capitulos, de

caracter practico, se centran en la disefio de un modelo y su aplicacion.

El primer capitulo, que lleva por titulo Alfabetizacion visual en el marco de
la sociedad de la informacién y el conocimiento, aborda la evolucion del
documento equiparada con la evolucion tecnoldgica, sefialando qué cambios
ha supuesto la utilizacién de las nuevas tecnologias en la informacién, en su
gestion y la incorporacion de documentos visuales. Se aporta la descripcion de
las caracteristicas y particularidades, de este nuevo instrumento de lenguaje
visual, indicando sus semejanzas y diferencias con respecto a los documentos
textuales, para plantear la problematica que se desprende de su lectura a nivel

usuario y profesional.

En el segundo capitulo, Los documentos publicitarios en imagen fija, se
analiza su surgimiento y evolucién abordando su definicion, caracteristicas y
componentes informativos. Se conceptualiza la nocion documentacién
publicitaria, como una ciencia al servicio de las ciencias; se describe el proceso

de la comunicacion publicitaria; se especifican los disefos de presentacion; se
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desarrolla la técnica de realizacion; se manifiestan los perfiles informativos; vy,
se definen los medios de difusién o emision de los documentos publicitarios en

imagen fija.

En el tercer capitulo, Marco tedrico y operacional del andlisis documental
de contenido de los documentos publicitarios en imagen fija, mediante un
estudio de la literatura se obtiene una vision actual de la tematica tratada. Los
resultados obtenidos nos indican la importancia del documento publicitario en
diferentes ambitos del conocimiento, destacandose su vigencia, utilidad e
importancia en la educacién e investigacion, y la problematica, de acceso a
esta tipologia documental y la relativa, a su recuperacion e indizacion. El
capitulo concluye con una revision de la literatura publicada sobre propuestas
para el analisis documental de contenido emitidas por los profesionales de la

semidtica y de la documentacion e informacion.

El cuarto capitulo, Propuesta metodologica del analisis documental de
contenido de los documentos publicitarios en imagen fija: Modelo REDOPU, se
basa en dos herramientas independientes pero complementarias. La primera
de ellas, orientada al analisis del documento publicitario en imagen fija, se
describe una metodologia basada en la aplicacion de cinco modelos de
comunicacion reconocidos, y la segunda, orientada su representacion
documental, se disefa una plantilla para sintetizar la informacién obtenida en

las fases de analisis y representarla en campos documentales.

El quinto capitulo, Aplicacion y resultados del modelo REDOPU, es un
estudio de campo, cuya finalidad es la aplicacién del modelo propuesto para
comprobar su funcionalidad y operatividad. En este capitulo se describen los
resultados obtenidos en cada una de las fases de analisis realizadas en
relacion con su aportacion informativa para su representacion documental,
como elementos indispensables para la preservacion, acceso y recuperacion

de los documentos publicitarios en imagen fija.
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CAPITULO I:

ALFABETIZACION VISUAL EN
EL MARCO DE LA SOCIEDAD
DE LA INFORMACION Y DEL
CONOCIMIENTO

[Escribir texto]



1. LA IMAGEN EN LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION Y DEL CONOCIMIENTO

La revolucion de las nuevas tecnologias de la comunicacién e informaciéon ha
propiciado un cambio cultural, social y econdmico, que ha repercutido directamente en
la modificacién de los aspectos vitales esenciales de la sociedad actual (Zunzunegui,
1998). El papel de la imagen como instrumento innovador dentro de las ciencias de la
comunicacion e informacién es un hecho ya consolidado, nadie pone en duda el poder
informativo de la imagen, las cualidades positivas y sus caracteristicas particulares

como instrumento de creacion y difusion de informacion.

Jeffrey (1999) realiza un seguimiento de la evolucion del documento imagen a
lo largo de la historia. En un principio la imagen, fue utilizada para el ocio, para
conseguir parar en el tiempo algun recuerdo (el cine y la fotografia, respectivamente),
o bien, para la representacion visual de un evento familiar, cultural o social, de interés
personal o colectivo, con el fin de comunicar sentimientos, sensaciones y vivencias
visuales, indescriptibles mediante el uso de la palabra o de una gran fuerza informativa
mediante la percepcién visual. La evolucion progresiva de su uso es reflejo directo del
incesante avance tecnoldgico y de la continua demanda de las nuevas necesidades

informativas.

La imagen dentro del mundo de la informacién se concebia como un
instrumento complementario e intensificador del significado de la palabra, aportando
veracidad y justificacion semantica; pero su poder informativo la convierte en un
instrumento de informacién con cuerpo Unico, capaz de transmitir informacion por si
sola, al igual que la palabra, escrita u oral. La imagen es un instrumento de difusion de
informacién, apto para un proceso de comunicacién, que posee sus propias reglas
lingUisticas —lo que conocemos como la sintactica- y, una traduccién conceptual Unica
—semantica-, derivada de la construccién sintactica, como cualquier otro tipo de

lenguaje.

En la actual sociedad de la informacion, la imagen, ocupa un papel principal,
capaz de filtrar cualquier tipo de informacién —refiriéndonos, a la categoria semantica
del contenido-; a un nucleo de poblacién heterogéneo —en edad, cultura, etnia, razén
social, etc.-; en un periodo de tiempo relativamente corto —en la transmision y difusion

por parte del emisor y en la asimilacion por parte del receptor-.

Moeller et al., (2010) reconocen al conocimiento como un recurso importante

para el crecimiento y desarrollo de todos los sectores de la sociedad, por ello,
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promueve, la concepciéon de la sociedad del conocimiento, en cuatro principios

fundamentales, referentes al acceso, la diversidad y la libertad:

Igualdad de acceso a una educacién de calidad

Acceso universal a la informacion

Diversidad cultural y linguistica

Libertad de expresion

La informacién y comunicacién son omnipresentes en el siglo XXI, noticias e
informacion son accesibles desde cualquier lugar y en cualquier momento a miles de
millones de personas de todo el mundo, se han integrado en la vida cotidiana, y su
presencia e influencia no son siempre perceptibles, constituyendo una fuerza poderosa

en las sociedades de todo el mundo (Moeller, et al., 2012).

La imagen es un instrumento de lenguaje, que constituye, un documento
informativo, exento de barreras lingulisticas, su presencia es cada vez mas notoria en
la actual sociedad de la informacién y comunicacién, aunque su presencia e influencia

informativa, no siempre, son perceptibles de forma consciente.

1.1. Laimagen como instrumento de lenguaje

El problema de establecer un analisis de contenido de la imagen surge desde
su concepto, definir qué es la imagen, tarea nada facil. Desde comienzos de la
historia, con el inicio de la Biblia “Dios creé al hombre a imagen y semejanza suya”,

hasta nuestros dias han existido controversias en su concepto.

Los filésofos griegos Platon y Aristoteles concebian de forma litigia el concepto
imagen. Platén concebia a la imagen como una mimesis de un acto efimero, siendo la
mision representativa la verdad con respecto a las ideas (Barasch, 1991), mientras
que para Aristételes, la imagen y su representacién se identifican con los conceptos de

individualidad y originalidad (Panosfsky, 1989).

Platon prefiere el arte simbodlico o conceptual, al no buscar el placer del
espectador, sino la transmisién de las ideas representadas. Para él, la imagen,
representa un engano, la desviacion y deformacion de la realidad (Azara, 1995). Sin
embargo, Aristételes, considera el arte como la representaciéon de una realidad de
modo unico y personal y no como una copia fidedigna, él concibe a la imagen como un
instrumento de ayuda para la educacién y ampliacion del conocimiento (Barasch,
1991).
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El arte adopt6 a la imagen como su instrumento de comunicacion, a través del
cual surge, se desarrolla y consigue expresarse. Lo cierto es, que la imagen ha
acompanado al hombre desde su existencia hasta nuestros dias, siendo su presencia
cada vez mas notoria y ampliando su radal en los diferentes campos o doctrinas del
conocimiento, convirtiéendose en un instrumento esencial para la comunicacion e
informacion. Lamarca (2008) comenta: “La imagen como instrumento de comunicacion
corre pareja de la historia humana desde sus inicios”. La imagen, no solo es el idioma
de las artes plasticas, es un modo de expresion que contribuye al desarrollo, personal
y/o colectivo de la humanidad, en todas las areas del conocimiento cientifico, cultural y
social. Su presencia surge en otras doctrinas, acompafiando al documento en lenguaje
texto o verbal, categorizandose como imagen matematica, imagen cientifica, imagen

técnica, etc.

Nuestro trabajo de investigacion se basa en el estudio de la imagen fija, por
ello, nos apoyaremos en los axiomas emitidos por Eco, al acercarse a nuestro

proyecto de lectura de imagen:

- Eco (1981) el codigo icénico: “...establece las relaciones entre un signo
grafico como vehiculo y un significado perceptivo codificado. La relacién se
establece entre una unidad pertinente de un sistema semiético
dependiendo de la codificacién previa de una experiencia perceptiva.”

- Eco (1978) considera que los signos iconicos: “....estan motivados y
regidos por convenciones; a veces siguen reglas preestablecidas, pero con
mayor frecuencia parecen ser ellos mismos los que instauran reglas...
Otras veces la constitucion de semejanza, aunque esté regida por
operaciones convencionadas, parece remitir a mecanismos perceptivos que

a habitos culturales.”

El documento en formato imagen fija, al igual que otro documento, se
constituye por la informacion social y cultural que rige en el momento de su creacion.
Son documentos histéricos y sociales que contienen los fendmenos resultantes de las
relaciones humanas: grupos y clases sociales, naciones, sexo, estereotipos, culturas,
etc. Todas estas transgresiones seran percibidas mediante su codificacién en signos

iconicos para ser captadas mediante el sistema sensorial.

Para que el documento imagen fija pueda ser analizado precisa de un

conocimiento previo, por parte del receptor, de su contexto cultural, Van Dijk y Kintsch
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(1976) entienden que para que la comunicacion se produzca tanto el emisor como el

receptor deben compartir las mismas estructuras mentales, aprendidas culturalmente.

1.2. Cultura visual

Estamos viviendo en una época que podemos definirla como la sociedad de la
informacion, dominada por un crecimiento exponencial de produccién documental,
donde la imagen como instrumento de lenguaje se ha abierto un espacio indispensable
en el mundo de la cultura documental. Reia-Baptista (2012) realiza un estudio de los
nuevos materiales multimedia, sus canales de comunicacion y las redes sociales como

patrimonio cultural conectado a las culturas audiovisuales.

La revolucién digital en tecnologias de la informacion y comunicaciéon ha
propiciado la circulacion sin restricciones de informacion, ideas y conocimientos
(Moeller at al., 2010). La proliferacién de nuevas tecnologias junto con internet han
abierto amplios recursos globales, donde el documento imagen ha encontrado su

expansion (Arif y Hashim, 2010).

La imagen, como instrumento de lenguaje no verbal, es esencial y primordial
en el actual mundo de la comunicacién e informacion. Su éxito y su proclamacién de
lider en el mundo de la comunicacion, se deriva directamente de sus particulares

caracteristicas informativas, en lo referente a la creacién y difusion informativa:

A. Es una informacion sin fronteras, no tiene limitaciones ni de edad, sexo,
cultura, idiomas, etc.., no precisa de un previo aprendizaje para captar la

informacion que transmite.

Fig. 2. Informacién visual Il

Fig.1. Informacion visual | Fig. 3. Informacién visual Il

(Figura 1: http://decoracion.facilisimo.com - 04 Junio — 2013)
(Figura 2: http://www.istas.net/web/index.asp?idpagina=3445 - 19 Marzo - 2014)
(Figura 3: http://www.elperiodicoderincon.com.ar/ver_noticia.php?id=20091212075801 -19 Marzo - 2014)

B. Es una informacion flexible o transformable a cualquier tipo de soporte, se
adapta, tanto a las clasicas vias informativas como a los innovadores

medios de comunicacion.
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Fig. 5. Publicidad innovadora

Fig. 4. Publicidad clasica

(Figura 4: http://www.todocoleccion.net/publicidad-original-1983-renfe-tarifa-familiar-21-x-28-cm-aprox~x32228111

- 20 Dic. — 2013)
(Figura 5: http://turismoytren.com/index.php/como-conseguir-el-billete-de-ave-madrid-malaga-por-30-euros/
- 20 Dic. — 2013)

Es una informacién con mudltiples posibilidades de presentaciéon, formato
fijo (—impresas- u -—objetos-); o movil (—sensoriales, informaticas o
tridimensionales-). La imagen es un elemento de comunicacion altamente
manipulable, factor, que actualmente, se ve enriquecido por las

innovaciones tecnolégicas.

Fig. 6. Publicidad con objetos Fig. 7. Publicidad tridimensional

(Figura 6: http://en.todocoleccion.net/llavero-publicidad-renfe~x20998835 - 06 Junio - 2012)
(Figura 7: http://www.adif.es/es ES/ocio_y_cultura/esculturas/obras/obra_esculturas_00014.shtml
- 06 Abril — 2014)

Es una informacion de transmisién y asimilacion rapida, no requiere un
esfuerzo de concentracién. Transmite una amplia informacién en un tiempo
minimo, cualidad esencial en una sociedad donde la produccién de
informacion se produce de una manera masiva y veloz. La adquisicion de
su informacién o conocimiento, no precisa, por parte del receptor, una

actitud de concentracion.
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Fig. 8. Rapidez comunicativa | Fig. 9. Rapidez comunicativa Il

(Figura 8: http://el-pegotiblog.blogspot.com.es/2011 12 01_archive.html - 20 Marzo — 2014)
(Figura 9: http://sepiastral.blogspot.com.es/2008/12/diseo-grafico-publicidad-creativa.html - 20 Marzo - 2014)

E. Es una informacién con mudltiples vias de transmisién, incluso podemos
recibir informacion sin solicitarla (Pinto et al., 2002). La informacién a través
del documento imagen se transmite en cualquier momento y en cualquier

lugar -carteles, postes, letreros, sefales, luminosos, etc.-.

Fig.10. Cartel luminoso Fig.11. Poster publicitario

(Figura 10: http://www.ciudadanosenred.org.mx -14 Ene. — 2011)
(Figura 11: http://anuncios-creativos.blogspot.es/ - 24 Mayo - 2013)

F. Es una informacién de atractivo mundial, en muchas ocasiones la
obtenemos sin una previa seleccion informativa, su atractivo nos provoca el

fijarnos en ella.

Fig.12. Publicidad creativa | Fig.13. Publicidad creativa Il

(Figura 12: http://humordecritico.blogspot.com -14 Ene. — 2011)
(figura 13: http://www.cristianmonroy.com/2011/01/faber-castell-colores-reales.html - 19 Marzo - 2014 //)

G. Es una informacién actual, nunca es obsoleta. Su rapidez de difusidn

aporta un gran valor de actualidad a la informacion.
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Fig.14. Actualidad Informativa | Fig. 15. Actualidad informativa Il

(Figura 14: http://www.cochesmas.com/volkswagen-golf-su-historia-a-traves-de-su-publicidad.html - 19 Marzo -
2014)
(Figura 15: http://ubik-t.com/publicidad-creativa/ - 19 Marzo — 2014)

H. Es una informacién real y veridica. Los documentos imagen poseen

propiedades compartidas y semejantes con la realidad representada.
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Fig. 16. Representacion real | Fig. 17. Representacion real Il

(Figura 16: http:/lastravesurasdekids.wordpress.com/ - 19 Marzo — 2014)

(Figura 17: http://imageneso.blogspot.com.es/2010/06/figuras-retoricas-en-la-publicidad.html - 20 Marzo - 2014)

Todas estas caracteristicas contribuyen a que la imagen, como instrumento de
lenguaje no verbal, desempefie en la sociedad actual de la comunicacion, un papel
primordial como sistema de informacion. Estamos asistiendo a la expansién de la
imagen informativa, desde distintos formatos y soportes, por ello, es muy importante
que sepamos leer su informacidon con cierta soltura —alfabetizacion visual-, si
queremos dar un buen servicio a los usuarios que se dirijan a nosotros para demandar

nuestros servicios como profesionales de la informacion.

1.3. Alfabetizacion visual: competencias para la lectura de imagen

En los ultimos anos, la imagen, como lenguaje e instrumento de comunicacion

e informacioén, ha experimentado un auge directamente proporcional al desarrollo
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tecnoldgico; técnica e imagen, parecen caminar y avanzar conjuntamente en el mundo
de la informacién y la comunicacion. Este reciente fenémeno, en continua evolucion,
obliga a la sociedad actual, a una replanteacion de la conducta informacional —
creacion y aprendizaje-, necesitada de un eminente reciclaje que pueda paliar los
nuevos problemas surgidos ante los nuevos sistemas de comunicacién —técnica,

soporte y lenguaje-.

El nuevo paradigma cultural esta siendo absorbido por los medios modernos de
la comunicacion social, donde los tradicionales mass media, television, cine, radio y
prensa se abren un nuevo espacio o lugar virtual en Internet, para expandirse
ilimitadamente por todo el planeta. Lamarca (2008) explica que “Con la revolucion
digital los medios de comunicacién de masas tradicionales se incorporan a las nuevas
tecnologias y cambian su presentacion en soporte papel: prensa, carteles, fotografia,

comic,...., por su presentacion en pantalla”.

Constantemente se generan documentos mediaticos que transmiten de forma
directa representaciones de la vida y del mundo, comunicandose indirectamente con
auditorios muy amplios, a veces, optando por dirigirse a auditorios mas pequefios e
incluso especializados. Son sin duda el primordial recurso contemporaneo de
informacién, expresion y comunicacién usado para transmitir aspectos, valores,
conceptos, etc., sociales, econémicos y culturales. Nuestras vidas se vuelven cada vez
mas digitales, no se puede obviar el nuevo texto digital de Internet, cargado de
elementos multimedia que precisan de una alfabetizacién que nos capacite para

comprender la informacién (Handa, 2013).

Silverstone (1999) afirma que los medios estan ahora “en el centro de la
experiencia, en el corazén de nuestra capacidad o incapacidad para encontrarle un
sentido al mundo en que vivimos”. Demuestra la indiscutible necesidad de una
alfabetizaciéon en medios, una formacion multidireccional, que debe ser tanto

descendente como ascendente.

La alfabetizacion tradicionalmente ha sido definida como la capacidad de leer y
escribir, pero con la evolucién y cambio de los estandares de comunicacion, el
concepto de alfabetizacion ha evolucionado (Moeller et al., 2010). Se deriva de una
informacioén, que surge, a partir de una coleccion de datos recogidos de una diversidad
de fuentes informativas: arte, observacion directa, dispositivos, lectura, etc., pudiendo
adoptar diferentes formas de presentacion para adaptarla a los diferentes soportes que

la difunden. La alfabetizacion es fundamental para ayudar a las personas a satisfacer
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sus necesidades informativas, por ello, se precisa de una preparacion previa donde se
adquieran una serie de competencias: conocimiento, habilidades y actitudes en
informacion y medios de comunicacion, que los capacite para la evaluacién critica de

los contenidos, y les permita seleccionar la informacién, atendiendo a su fiabilidad.

Las nuevas redes sociales son un medio de comunicacién e informacién donde
infinitas personas, sin formacién profesional o inexperta en el mundo de la informacion
y comunicacion, intercambian noticias o contenidos informacionales, dificultando aun
mas la tarea de evaluar lo que ven, escuchan o leen (Moeller et al., 2010). Identifica la
alfabetizacion como la capacidad de crear, comunicar, identificar, comprender e
interpretar materiales impresos o escritos asociados a contextos diferentes. La
alfabetizacion es un proceso de continuo aprendizaje, donde las personas
alfabetizadas son las que poseen las competencias de: Conocimiento, Habilidades y
Aptitudes, que les permite entender y relacionarse con su entorno (Moeller et al.,
2010).

Buckingham realiza un fuerte énfasis sobre las versiones o representaciones
mediadas del mundo, incluso considera como medio a los libros. La clasificacion de
medios modernos de comunicacién social que plantea queda explicita en el siguiente
cuadro, que hemos clasificado por el lenguaje o tipos de lenguaje que lo constituyen
(Buckingham, 2005):

SONORO VISUAL ESCRITO MIXTO
= Radio = Fotografia = Television = Prensa
= Musica = Cine = Revistas
Grabada = Video = Publicidad
= Internet = Juegos de ordenador

Tabla 1. Medios de comunicacién atendiendo a la tipologia del lenguaje (Buckingham, 2005)

Pinto, consciente de esta necesidad de formacion, ha creado diversos recurso
e-Learning, para el analisis, tratamiento y representacion de documentos imagen,
IMATEC', y para el aprendizaje e-Learning, un portal, ALFAMEDIA®, donde se
pretende capacitar al estudiante en las competencias del aprendizaje visual a través

de la imagen —tan importante en el contexto de las nuevas tecnologias— mediante el

! Imatec [Portal sobre analisis de imagen] <http://www,mariapinto.es/imatec/>
2 Alfamedia [Portal interactivo de alfabetizacion visual y de medios]

<http://www.mariapinto.es/alfamedia/index/htm >
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uso de recursos hipermedia, favoreciendo el manejo de cualquier tipo de recurso
informacional, con el fin de favorecer un aprendizaje integrado e innovador, auténomo

y reflexivo.

Brier y Lebbin (2015) realizan un trabajo donde exploran el dibujo como método
para ensefiar la alfabetizacion informacional. Ramirez (2013) utiliza la fotografia como
un potencial de recurso educativo en el proceso de alfabetizacién visual; ademas,

comprueba que la fotografia es un instrumento Gtil para el aprendizaje de idiomas.

Nosotros partimos de una clasificacion bastante mas generalizada, al
considerar como medios de comunicacion social a los medios tradicionales: prensa —
incluye las publicaciones periddicas-, radio, cine y television, al que afadimos, el
actual e invasor medio de comunicacion social, que contiene los medios tradicionales,
Internet. Para nosotros la musica grabada, la fotografia, los juegos de ordenador, etc.,
constituyen documentos creados para ser emitidos o difundidos por estos medios, lo
que Buckingham (2005) llama textos mediaticos. La publicidad, tampoco la
consideramos como un medio de comunicacion social, sino como un género, que se
caracteriza por su versatilidad y capacidad de adaptacion para ser emitido por los

diferentes medios de comunicacioén social.

La imagen como documento es un instrumento de comunicacion e informacion,
basado en un lenguaje visual, capaz de transmitir informacién incluso a un receptor
pasivo; constituye una parte del lenguaje en los textos mediaticos, junto con el

lenguaje auditivo y el lenguaje escrito.

Muchos profesionales observan que este nuevo e innovador fendmeno de
comunicacion e informacion, producto del desarrollo tecnoldgico, se caracteriza por su
versatilidad que facilita la creacion, modificacion y publicacion de documentos visuales
y multimedia (Pulak & Wieczoreck, 2014). Internet se ha convertido en un lugar de
aprendizaje caracterizado por sus documentos multimodales: texto, imagenes
digitales, audio, hipermedia, etc., lo que demanda un hombre cultural moderno que

posea habilidades visuales y conocimiento visual.

Psicologos y educadores consideran que la imagen es un lenguaje informativo
y comunicador, que precisa de un proceso activo entre emisor y receptor, que solo
podra ser posible a través de una previa formacién, alfabetizacién visual (Jiménez,
1996). Observan y apuntan que esta inminente formacion debe comenzar desde el

campo educacional. Los estudiantes actuales, que viven en un mundo de impacto de
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imagenes, precisan de una alfabetizacion visual, que los capacite en el pensamiento

critico a través de imagenes (Lazo, 2014).

Moeller et al., (2010) consideran que la alfabetizacion en medios de
comunicacion e informacién proporcionan resultados en el aprendizaje y que este
conjunto de competencias interrelacionadas -conocimientos, destrezas y habilidades-,
son necesarios para la educacién actual. Los medios de comunicacion e informacién
son precisos para el aprendizaje permanente y continuo, para el desarrollo social y
comunitario, para la productividad, etc., porque facilitan el acceso a la informacion,
creando y ampliando conocimientos, y facilitando la comunicacién, de tales
conocimientos, que contribuyen al desarrollo y bienestar social. El objetivo de MIL, de
la Unesco, se centra en la educacion y capacitacion de las personas para crear y
utilizar informacion a partir del uso de los medios de comunicacion tradicionales y de
los nuevos recursos digitales (Moeller et al., 2010). La alfabetizacion en informacion y
medios de comunicacion (tradicionales e interactivos) es una herramienta esencial en

la educacién comunitaria, para lograr un desarrollo organizacional, social y econémico.

Compartimos la necesidad latente de alfabetizacion visual, como una
necesidad documental que nos capacite a participar de forma activa en el proceso de
comunicacion, indiferentemente del formato o soporte en el que se presente la
informacién. Brier y Lebbin (2015) mantienen que el estudiante respalda su
conocimiento académico en la formacion del profesional bibliotecario, por ello, invita a
estos profesionales a crear sesiones de alfabetizacion en informacion y formacién de

usuarios.

El documentalista debe aplicar sus funciones profesionales —analisis, sintesis y
catalogacion- a los documentos visuales como a cualquier otro tipo de documentos,
independientemente del lenguaje utilizado o doctrina a la que represente, para
posteriormente obtener una rapida recuperacion, ante una necesidad informativa
demandada por un usuario. Por ello, se precisa de una exigente alfabetizacion visual
o mediatica, que les posibilite realizar un analisis, evaluacién y reflexion critica de los
documentos visuales, y les capacite en la destreza del manejo de la informacion
visual. El mundo esta gobernado por la informacién, por lo que se precisa de una
alfabetizacion, entendiendo a esta como la capacidad de comprender todas las formas
de comunicacion: verbal, no verbal y audio (Parvu, Benko & Bucsla, 2013). Apuntan
que el papel de las bibliotecas es primordial en el desarrollo de habilidades de los

usuarios.
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El profesional de la informacion y de la comunicacion precisa capacitarse de
una serie de competencias, destrezas y habilidades que hagan posible el desarrollo
laboral de forma eficaz y eficiente. Solo con una favorecedora lectura de imagen, los
colectivos profesionales afianzaran su posicién en la sociedad de la informacion y
comunicacion. Alfaro (2013) observa la reproduccion masiva de documentos de
imagen y texto o palabra, y se plantea el tratamiento documental es clasico y no
responde a las necesidades informativas actuales. Las bibliotecas registran la
informacién producida en texto escrito mientras que los documentos imagen o icénicos
son marginados, sin embargo, existe una creacién exponencial de la informacion
visual, que demanda a los profesionales de las bibliotecas una pronta actuacion en la
promocién de la alfabetizacion y cultura visual. Lanza una invitacion a las bibliotecas a

tratar los documentos imagenes por su especificidad e importancia.

La alfabetizacion visual, lo que Buckingham (2005) llama Alfabetizaciéon
Mediatica, se basa, al igual que la alfabetizacién linguistica, en la lectura completa del
documento, leer palabra, leer imagen, leer sonido; siendo su aprendizaje tan
imprescindible como la alfabetizacién tradicional. Moeller et al., (2010) distinguen tres

tipos de alfabetizacion:

v Alfabetizacién Mediatica — Conocimientos y habilidades necesarias que
capacitan al individuo a comprender, analizar, evaluar y utilizar los
medios de comunicacion como dotador, procesador y creador de la
informacion.

v Alfabetizacion Informacional — hace hincapié en la importancia del
acceso a la informacién, evaluacion y uso de la informacion.

v Alfabetizacién Digital — la capacidad para utilizar las TIC de forma eficaz

y eficiente en el mundo de la comunicacion.

Para poder realizar una lectura, se precisa de un previo conocimiento, y de
ciertas destrezas y habilidades. Una sociedad de la informacién sin una previa
formacion en lectura visual, carecera de usuarios que puedan recorrer, seleccionar y
asimilar los datos integrados en dicha informaciéon. La alfabetizacion visual es cada
vez mas precisa en nuestra vida, los recursos de informacién y comunicacién basados
en formas visuales mejoran el proceso educativo y cultural (Portugal, Couto & Ribeiro,
2011).

Las imagenes visuales se estan convirtiendo en la forma predominante de

informacién y comunicacién, debido a la explosibn del avance tecnoldgico,
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caracterizado por transmitir y presentar el conocimiento, mayoritariamente, en forma
de ideas visuales (Arif & Hashim, 2010). La nueva sociedad de la informacion y
comunicacién demanda la pronta alfabetizacion visual que los capacite en el proceso

creativo y critico, como emisores y receptores de la informacion.

Buckingham (2005) realiza una interesante incision en diferenciar los
conceptos Educacién Mediatica y  Alfabetizacion Mediatica, conceptuandolos

individualmente:

v' Educacién Mediatica — el proceso de ensefiar y aprender acerca de los
medios de comunicacién —instrumentos para impartir la docencia y
funcionamiento tecnolégico de los medios, respectivamente-.

v' Alfabetizacion Mediatica — el resultado de aportar conocimiento vy
habilidades al alumno —contribuye a la autonomia de la persona como

creador y receptor de documentos mediaticos-.

En definitiva, la alfabetizacion mediatica requiere leer y escribir los medios;
para conseguir ambos objetivos apunta la necesidad de lograr una serie de actitudes y

aptitudes, que hemos sintetizado en el siguiente organigrama (Buckingham, 2005):

(Requiere)

Tabla 2. Alfabetizacion mediatica (Buckingham, 2005)
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La lectura es la via que hace posible que la informacién se trasforme en

conocimiento, y se produzca un feed-back en la comunicacién.

Respecto al nuevo medio Internet, Millan (2015) afirma que tanto emisor como
el receptor de documentos utilizan la web como una herramienta para construir
conocimiento, para transmitir o adquirir, respectivamente. La web es un medio de
difusién, la verdadera herramienta de construccion del conocimiento son los
documentos, y éstos pueden informar mediante la palabra (escrita u oral) o la imagen
(estatica o mévil). Muy interesante es la reflexion aportada, acerca de la informacion y
el conocimiento, donde apunta las diferencias entre estas dos conceptualizaciones
(Millan, 2015):

INFORMACION CONOCIMIENTO
Es algo externo Es interiorizado
Es informe Es estructurado
Es rapidamente acumulable Sélo se puede crecer lentamente
Se puede automatizar Sélo es humano
Es inerte Conduce a la accion

Tabla 3. Diferencias entre informacién y conocimiento (Millan, 2015)

Ranker (2015) habla de los blogs y del video digital como medios utiles en el
aprendizaje e investigacion de los estudiantes, pues facilitan la representacion de

ideas complejas.

La informacion se materializa a través del documento; la generaciéon o
adquisicion de documentos proviene por un deseo de conocimiento, que se consigue a
través de la lectura de la informaciéon que constituye el documento. Para que la
informacion transmitida por los documentos visuales se trasforme en conocimiento, se
precisa o0 se exige una serie de competencias que se traduce en la adquisicion de
habilidades avanzadas en lectura de imagenes, a través de una formacidén o

alfabetizacion visual independiente e indispensable en la interpretacion de imagenes.

e Competencias para la lectura de imagen
La globalizacion y la rapida sucesion de eventos en el ambito de la tecnologia,

repercuten inmediatamente en todo el globo, eliminando barreras en el mundo de la
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comunicacion e informacion. La globalizacion se respalda en la informacion y ésta, en
la educacién (Fuentes, 1997). Toda comunicacion emite una informacién apoyada en
unos conocimientos y habilidades previos. Pantaleo (2013) habla del predominio de lo
visual en la sociedad contemporanea, donde los significados se representan y se
comunican de forma multimodal, lo que requiere una alfabetizacion visual basada en la
comprension, interpretacion y composicidon de contenido multimodal, que incluye

imagenes.

Los documentos visuales, en formato imagen fija, experimentan, actualmente,
su maximo desarrollo y esplendor en el mundo de la comunicacién e informacién, y se
conciben como una revolucion informativa de las diferentes doctrinas del
conocimiento. Len-Rios y Hinnant (2014) realizan un analisis de contenido de las
noticias de salud publicadas en dos revistas femeninas, para analizar la relacion
significativa texto/imagen, y para descubrir las patologias a las que se les presta
mayor cobertura. Los documentos publicitarios, que nos rodean diariamente, son una
herramienta para la educacién cientifica, por su facilidad para promover la

comunicacion y la toma de decisiones (Belova & Eilks, 2014).

La palabra competencia tiene varias acepciones, tratamos el concepto desde el
campo educativo y desde el trabajo de investigacion y accién del profesional, que de
forma reflexiva apuesta por el cambio para adaptarse a las nuevas necesidades
profesionales. Ser competente significa adquirir unos conocimientos, habilidades vy
actitudes que capaciten al profesional a adaptarse a las nuevas necesidades
tecnoldgicas y a las actuales demandas informativas, para enfrentar el trabajo
cotidiano. El profesional competente debe adquirir conocimientos y desarrollar una
serie de habilidades variadas que lo capaciten para tal tarea. La formacion basada en
competencias reconoce los cambios y necesidades formativas, que conllevan la
rapidez de la transformacion de los contenidos informativos, naciendo una nueva
concepcion del profesional de la informacién y comunicacién, centrada mas en

ocupaciones definidas, y orientada hacia el desarrollo de competencias laborales.

e Competencias laborales del profesional de la informacién para el tratamiento de los

documentos visuales.

Los avances tecnoldgicos en el mundo de la informacién y comunicacion han
modificado la creacion y la difusion de los documentos. Los formatos documentales
presentados para transmitir una noticia o informacion se han modificado, atendiendo a

las actuales necesidades de informacion y comunicacién, asi como, a los nuevos
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soportes y medios donde se difunden. Con esta transformacion, el profesional de la
informacion y comunicacion precisa de una rapida transformacion de sus funciones
profesionales, para seguir formando parte de este proceso comunicativo. Las labores
tradicionales estan siendo modificadas o transformadas por las necesidades del actual

mundo de la comunicacién e informacion.

Lamarca (2008) sefala que los modos de acceso, busqueda y recuperacion del
documento han transformado los tradicionales trabajos técnicos del documentalista, de
descripcion, indizacion, catalogacion y clasificacion de los documentos. Las tareas del
analisis documental como los métodos de busqueda y recuperacién tradicionales han
quedado obsoletas, precisandose de un renovado profesional que ajuste su labor

profesional a las necesidades de la actual sociedad de la informacién y comunicacion.

Basandonos en las divisiones de competencias ofrecida por Vargas (2007)
hemos adaptado el modelo ofrecido, a las funciones profesionales del documentalista,
aportando la especificacion funcional-ocupacional en cada fase de las competencias

facilitadas:

COMPETENCIAS COMPETENCIAS
ESPECIFICAS BASICAS

COMPETENCIAS
GENERICAS

Tabla 4. Funciones profesionales del documentalista

= Las Competencias Basicas para el profesional de la documentacion se basan
en la adquisicion de conocimientos en lenguaje no verbal, que le capacite en
obtener las habilidades referentes para la lectura del documento visual en
formato imagen fija.

= Las Competencias Genéricas para el profesional de la documentacion se

refieren a las habilidades de lectura visual, de la que se derivan las actividades
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laborales del documentalista: adquisicién, seleccion e indizacion de los
documentos visuales en formato imagen fija.

= Las Competencias Especificas para el profesional de la documentacion estan
directamente relacionadas con las actitudes del documentalista para realizar
operaciones concretas de comprension e interpretacion del documento en

formato imagen fija, que faciliten la funcion de analisis y resumen documental.

El nuevo documentalista se identifica por su actividad ocupacional, consciente
de su papel profesional en la sociedad de la comunicacion e informacion, debe aportar
unos amplios conocimientos formativos actualizados que deroguen la obsolescencia
de sus conocimientos. Disponer de profesionales documentalistas adecuados,
competitivos y competentes, significa disponer del un personal profesional con los
conocimientos, habilidades y actitudes necesarias para realizar con cierta soltura y de
manera eficiente una lectura certera de los documentos visuales en formato imagen

fija, para poder aplicarles el proceso documental.

1.4. El documento publicitario en la sociedad de la informacion

Jeffrey (1999) considera al documento publicitario como una tipologia de los
documentos visuales en formato imagen fija, que forman parte de los documentos
informativos. Se caracteriza por la utilizacion excesiva de la imagen como principal

componente y como herramienta de comunicacion.

Existe una inmensa diversificacion de documentos publicitarios, atendiendo a
su categoria tematica —diferentes ciencias o doctrinas-, y a su intencion informativa —
comercial, informativa, promocional, moral, etc.-, pero todos tienen en comun, la
presencia de la imagen como herramienta creadora de informacién, predominando en

el proceso de comunicacion la utilizacion del lenguaje no verbal.

En los documentos publicitarios debe existir, como en cualquier otro tipo de
documento, la libertad de informar, sin entrar en estudios sociolégicos de interrogarse
si ésta (la publicidad) frena o condiciona la libertad de informacion. Toda informacion
puede estar sujeta a ese interrogante, no sélo la publicitaria, correspondiéndole al
receptor la tarea de analizar la informacion recibida de una forma critica. En las
sociedades democraticas la libertad de informar implica a su vez la libertad de

anunciar.

Los documentos publicitarios no son un fendmeno informativo que soélo influye
a las personas que trabajan con ellos, sino que su esencia llega a todos, sea cual sea

su edad, sexo, ideologia, raza, etc. Su capacidad de expansion justifica su posicion y
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su razén de existir dentro de la sociedad actual en la que estamos viviendo. La
informacién publicitaria nos persigue a todas horas y en cualquier lugar, desde el
luminoso de un cartel publicitario, hasta el cartéon de leche que cogemos al desayunar.
De tal manera, Marcos Recio (2007) afirma que estamos asistiendo al mayor auge de
informacién publicitaria en la sociedad actual, y que la imagen como instrumento
principal de lenguaje, en este tipo de documentos, esta experimentando un desarrollo

espectacular dentro del mundo de la informacion (Ferrer, 1988).

La sociedad actual reclama una libertad informativa, y la informacion
publicitaria junto a la informacién general (no publicitaria) es una de las posibles
alternativas de informacion. Podemos afirmar que los documentos publicitarios son un

importante medio de comunicacion e informacion.

Este fendmeno de comunicacién e informacién que se esta produciendo
demanda la labor del profesional de la documentacién en el mundo publicitario.
Fernandez Cavia (2008) en su trabajo, desarrolla la elaboraciéon de una campafia de
publicidad, para descubrir las necesidades de informacidon que se generan, para

demostrar la importancia del profesional documentalista en el éxito del proceso.

¢ El documento publicitario en formato imagen fija en internet

La informacién nos corteja desde décadas atras, pero en la sociedad de la
informacidén contemporanea se presenta como una realidad dominante y evasiva en
lo referente a la produccién de documentos publicitarios. La difusién informativa de
los documentos es mayoritariamente, en la actualidad, en formato digital, y no sélo
en lo referente a los nuevos documentos, con un constante crecimiento en nimero,
sino también, los antiguos documentos, que son transcritos al nuevo formato, para

ser insertados en los conocimientos que forman parte de la web.

Internet, como medio de comunicacibn de masas, en la actualidad, esta
asistiendo a un continuo desarrollo de expansion, en lo referente, al contenido
informativo y a la atraccion que despierta a los usuarios. El campo publicitario,
despierto a la actualidad, esta aprovechando este medio para publicar sus
documentos, adaptandolos a los nuevos formatos visuales. Baeza-Yates (2004) ha
realizado un interesante estudio de investigacion sobre la cantidad de informacion
transmitida en la web publica -libre acceso- y en la web profunda -acceso restringido-,

del que deduce que la cantidad de informacion contenida en ésta ultima es aun mayor.

La revolucion tecnolégica se ha centrado en la informacion, los recientes

cambios en el mundo de la comunicacion indirectamente, han afectado la estructura
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de los documentos informativos, cada vez mas asociados al avance tecnolégico, que

ha impuesto un nuevo manejo, procesamiento, acceso y distribucion de la informacion.

La irrupcién de internet, a través del computador, en todos los ambitos de la
vida humana, ha supuesto un cambio radical en el mundo de la informacién y
comunicacion. Los tradicionales medios de comunicacién de masas, se han visto
obligados a transformarse o modificarse, para adaptarse a las nuevas estructuras de
este inminente medio, para poder asegurarse su existencia. En la actualidad existe

una excelente interrelacion entre los medios de comunicacion.

La facil accesibilidad y la operativizacion de técnicas de produccidon mas
flexibles lo convierten en el medio de comunicacién ideal para transmitir informacién
de manera agil y rapida. Las empresas, agencias o instituciones transmisoras de
documentos publicitarios en formato imagen fija han aprovechado este medio de
comunicacion de masas y globalizador para presentar sus productos o servicios, al
adaptarse a las condiciones o necesidades que imponen las caracteristicas de estos

documentos, como son:

v' Corto ciclo de vida
v Rapida obsolescencia

v’ Variado formato de presentacion

La publicidad genera diariamente miles de documentos publicitarios de todo
tipo de formato y de diferente contenido tematico, que encuentran en internet un medio
de difusion adaptable a sus necesidades estructurales e ideal para conseguir sus
objetivos: seleccion de publico, alta y rapida difusién informativa, repeticion continua,

etc.

Malalana (2004), preocupado por la conservacién del documento publicitario,
en su articulo reconoce que la creacion del documento publicitario responde a un
periodo de difusion temporal, pero, apunta la necesidad de que perdure en el tiempo,
por el interés que despierta su analisis para el investigador de la publicidad. Exalta la
labor realizada por organizaciones o particulares de haber tenido la iniciativa de
conservar parte de éstos documentos efimeros, que suelen desaparecer una vez
finalizada la campafa publicitaria. Realiza una labor investigadora sobre bases de
datos publicitarias accesibles en linea via internet y paginas web especializadas en
publicidad, donde se recopilan diferentes colecciones de anuncios publicitarios
recopilados por su disefio, tematica, valor artistico, marca, etc., que sirven de

herramienta de trabajo para el publicista, investigador, historiador, etc. Afirma que,
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este proceso de recopilacion, refleja o intuye la necesidad informativa de conservar
este tipo de documento, que enriquece el valor cultural y patrimonial. Reconoce la
gratificante labor de internet en este campo, como foco de informacidén para
profesionales e investigadores de la publicidad, a través de la bases de datos y de la

red; y como medio difusor del conocimiento publicitario.

Existe una nueva forma de plantear la informacion publicitaria para ser
difundida por el medio de comunicacién en internet, ello conlleva a un nuevo
replanteamiento de creacion y presentacion de la informacion mediante los
documentos publicitarios. La tipologia publicitaria en Internet se caracteriza por su
diversidad, que responde a los diferentes formatos y maneras en que se presentan los
documentos publicitarios. Marcos Recio (2007), realiza una amplia clasificaciéon de los
tipos de publicidad que podemos encontrar en Internet, asi como, sus

conceptualizaciones.

2. EL DOCUMENTO VISUAL

La imagen visual forma parte en la creacion de los nuevos documentos que
estan surgiendo en esta nueva era de la comunicacion e informacion. Es importante
analizar, desde un punto de vista documental, el concepto de documento. Martinez
Comeche (2002) al hablar del documento hace nocién al referente y a la finalidad del
documento. Respecto al referente, admite, que carece de limitacién, pues todo se
puede representar en los documentos; y como finalidad apunta que esta es doble, su
finalidad inmediata es informar, y su ultima es cualquiera que desee su autor
transmitir: estética, econdmica, administrativa, etc. Pinto et al., (2002) definen al
documento como “la unidad resultante de fijar un mensaje sobre un soporte material

que le confiere estabilidad en el tiempo y, en muchos casos, portabilidad”.

En ambas definiciones quedan incluidos los documentos visuales. Existe una
amplia modalidad de documentos visuales, donde se representan diferentes
informaciones: periodisticas, cientificas, culturales, sociales, etc.; al igual, que
cualquier documento textual, el documento visual, se representa en un soporte
material que le confiere estabilidad en el tiempo y su portabilidad es posible siempre y
cuando se les aplique los procesos documentales. Los documentos visuales se
caracterizan por su instrumento de lenguaje que, principalmente, es la imagen o signo

o elementos iconicos, aunque estos, pueden ir acompanados de lenguaje textual.

La imagen es el signo del lenguaje no verbal, como la palabra es el signo del

lenguaje verbal. Los documentos visuales son el resultado de aplicar ciertas reglas y
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estrategias en su elaboracion, condicionada textualmente —contenido y forma-, por el

receptor a quien se dirige la informacion.

Como documento visual, la imagen, no es un espejo de la realidad, es la
representacién de una realidad, o simplemente, una realidad posible, que incluyen
elementos reales o imaginarios que revelan la propia realidad visual del receptor.
Ochoa (1996) define a la imagen, en su libro “Diccionario de publicidad” como: “...es
en primer lugar la representacion visual realizada por cualquier medio de un ser vivo o

una cosa.”

Partiendo de la afirmacién de que la imagen como documento interviene en el
proceso de comunicacién e informacién, definimos a la imagen como un instrumento
de comunicacién, que mediante la representacién real o ficticia de una realidad,
transmite una informaciéon deseada y programada a un receptor o conjunto de

receptores previamente determinados.

2.1. El documento visual en formato imagen fija

La imagen es el instrumento o elemento del lenguaje no verbal. Un documento
visual constituye un texto-visual-, por tanto, es una unidad de comunicacion. El
documento visual en formato imagen fija, puede ser analizado desde tres vertientes
independientes, pero relacionadas tematicamente con el mundo de la informacion y el
conocimiento, considerando como un texto informativo, con personalidad propia; como
un elemento activo en el proceso de comunicacion; y, como un elemento dinamico en

la comunicacion de masas.

e Como texto informativo — el texto es el medio por el que se produce el
fendmeno de la comunicacion; por tanto, el creador de la informacioén, lo que produce,
son textos. Zunzunegui (1998) observa que todo texto esta formado por dos planos
bien diferenciados: el plano del significante formado por el plano de la expresion
(palabra oral/escrita o imagen); y el plano del significado formado por el plano del

contenido (informacién transmitida: significado).

El texto es un sistema de produccion comunicativa -impresa-, sometido a una
continua evolucion, debido a los avances tecnoldgicos y a las nuevas necesidades
informativas derivadas. La imagen como instrumento informativo es la actualizacion

mas notable dentro del texto.

El texto imagen se presenta en diferentes estilos de creacién: dibujo, serigrafia,
grabados, pintura, tapices, fotografia, etc. Puede componerse unicamente de

imagenes, o bien, utilizar conjuntamente el lenguaje no verbal —imagen- y el lenguaje
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verbal —palabra-; lo que requeriria para su interpretacién, dos niveles de lectura:
alfabetizacion verbal y alfabetizacion no verbal o visual. Snyder (2011) presenta un
trabajo de visualizaciones ad hoc, imagenes creadas de forma espontanea durante el
flujo natural de una conversacion. El analisis de los dibujos realizados durante las
conversaciones cara a cara, destaca como el dibujo puede ser un vehiculo de

informacién y comunicacion.

Un documento compuesto por texto verbal y no verbal, es un texto,
informativamente hablando, completo. Ambos estilos de informacién se complementan
para integrar una informacién homogénea, de igual valor informativo; prescindir o
suprimir alguna de ellas, supondria una pérdida informativa e incompleta. Por ejemplo,
una fotografia de un personaje publico que al pie de foto posee una resefa que indica
su identificacion personal, perderia informacion si prescindiéramos del texto verbal o
del texto no verbal; pues habria receptores que solo reconocerian al personaje por el

nombre, mientras que otros, lo harian por su imagen.

Ambos textos de comunicacién, verbal y no verbal —palabra e imagen
respectivamente-, se complementan, ninguno obtiene una importancia informativa
superior sobre el otro (Eguizabal, 2001). Dependiendo del tipo de informacién que se
desee transmitir o comunicar, del receptor al que se dirija el mensaje y del medio de
transmisién, sera mas adecuado un tipo de texto u otro —verbal o no verbal-; pero, en

la mayoria, de los documentos conviven ambos tipos de texto.

La imagen es un texto, porque es capaz de comunicar e informar. El texto
imagen es un nuevo tipo de documento presente en la actual sociedad de la
informacién, que requiere un aprendizaje -normas y reglas que lo generan-, para su

creacion e interpretacion, por parte del emisor y del receptor, respectivamente.

e Como elemento activo en el proceso de comunicacion — La imagen en el
proceso comunicativo tiene la misma funcién que la palabra: informar-comunicar
(Aicher & Kramper, 1979). La eficacia de la comunicacion esta relacionada con la
credibilidad del emisor (Raick, 1963). Esta conceptualizacién se acentia mas, cuando
hablamos de documento imagen, pues la imagen, tiene un alto valor de credibilidad

por semejanza con la realidad.

En el proceso de comunicacién existe un emisor -creador del mensaje-, que desea
transmitir una informacion existente en su mente, para transmitirla, debe codificarla —
lenguaje verbal, lenguaje no verbal, o ambos-. Elaborado el mensaje debera escoger

el canal mas adecuado para su difusion —atendiendo al receptor y al tiempo-. A la
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recepcion del mensaje se produce el proceso inverso, el receptor recibe un mensaje
que él traduce a informacion mental -descodificando el mensaje-; si se ha producido
positivamente la comunicacion, ésta es asimilada, y seguidamente se genera una
respuesta activa por parte del receptor, que se traduce en dos formas distintas, bien,
mediante una actuacion esperada y determinada por el emisor, o bien, se producira un
nuevo mensaje en respuesta al recibido, con lo cual, vuelve a crearse nuevamente el

proceso ciclico de comunicacion, tomando el receptor ahora el papel de emisor.

Este esquema sintetiza el Proceso General de Comunicacion:

COMUNICACION 7

— .

EMISOR |

CODIFICACION
MEDIO O CANAL
MENSAJE '
DESCODIFICACION
, RECEPTOR
RESPUESTA

Tabla 5. Proceso general de comunicacion

El proceso de comunicacion es ciclico: el receptor tiene una reaccioén al recibir

un mensaje, y actua en respuesta a éste, convirtiéndose en emisor.

Toda informacion puede ser transmitida por dos tipos de canales los
personales e impersonales. Ambos tipos pueden ser a su vez controlables e
incontrolables (Kotler, 1975).

0 Los canales personales son aquellos en los que existe un contacto
personal entre el emisor y el receptor. Los canales personales
controlables lo forman las personas que integran una organizacion; y los
canales personales incontrolables estan formados por los canales de

expertos y por los canales sociales (familiares, vecinos, amigos, etc.)

0 Los canales interpersonales son aquellos donde no existe un contacto
personal entre el emisor y el receptor (Almenara et al.,, 2005), su

transmision es a través de los medios de comunicacidn social. Se
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dividen en, controlables, cuando estan formados por los medios
masivos de comunicacion social y promocionales, por los medios
electrénicos e informaticos y por otros medios (formados por eventos de
diferentes caracteristicas: ferias, congresos, encuentros culturales, etc.);
y en incontrolables, cuando estan formados por hechos fortuitos (el

premio de la loteria en una determinada comunidad).

e Como elemento dindmico en la comunicacion de masas — el documento
imagen desempena un papel primordial como medio o instrumento de informacién. Las
innovaciones tecnoldgicas que en los ultimos afos se han producido en el campo de la
informacion y comunicacion, justifican el aumento de la utilizaciéon de la imagen como

documento.

De los documentos visuales el mas rico y caracterizado por su continuo estudio
para su mejora y desarrollo son los documentos publicitarios; asi como, por su
continua presencia en diferentes ciencias y su adaptacién a las nuevas tecnologias y

medios de difusion.

2.2. Clasificacion tipologica de laimagen
Las imagenes pueden clasificarse de diferentes formas, atendiendo a
diferentes conceptos, las clasificaremos segun: la fuente originaria, el valor

informativo, la presentacion y el grado de figuracion.

A. Fuente originaria
Atendiendo a su fuente originaria las imagenes se clasifican en
imagenes naturales e imagenes artificiales (Santaelle, 1998). Las primeras son
aquellas creadas por o en la naturaleza sin intervencion humana; y las
segundas, son aquellas en las que el ser humano es el artifice.
I. Naturales o imagenes reales — Son imagenes reales, se caracterizan
por ser imagenes sensibles a nuestros sentidos, son visuales, sonoras,

tactiles, olfativas y gustativas. Generalmente, son de caracter organico.

Fig. 18. Imagen natural o real | Fig. 19. Imagen natural o real Il
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(Figura 18 y 19: http://books.google.es -15 - Oct. - 2010)

[I. Artificiales o imagenes creadas — mediante procesos técnicos — Son
imagenes representadas: fotografias, pinturas, informaticas, etc.
Zunzunegui (1998) clasifica las imagenes artificiales en figurativas y no
figurativas. Las no figurativas pueden ser graficas o simbdlicas,
generalmente, son de caracter geométrico; y las figurativas, pueden ser

realistas y no realistas (Zunzunegui, 1998).

NO FIGURATIVAS GRAFICAS O SIMBOLICAS

Fig. 20. Imagen no figurativa grafica Fig. 21. Imagen no figurativa simbdlica

(Figura 20: http://biblioteca-digital.ucentral.cl/documentos/libros/lintegrado/escritura%20manuscrita.html
-13 - Dic. — 2013)
(Figura 21: http://panjusport.blogspot.com.es/2012_11 01_archive.html 13 - Dic. - 2013)

FIGURATIVAS: REALISTAS Y NO REALISTAS

e -2

Fig. 22. Imagen figurativa realista Fig. 23. Imagen figurativa no realista

(Figura 22: http://eldigitalsur.homestead.com/edicion2012/Septiembre2012/expozooilogicoTf09-12.html

-13- Dic. - 2013)
(Figura 23: http://www.nocturnar.com/forum/bellas-artes/607455-pinturas-figurativas-de-gabriel-picart.html
-13-Dic.- 2013)

B. Valor informativo

Atendiendo al valor informativo la imagen se pueden clasificar en
monosémicas o simples y polisémicas o complejas:

I. Monosémicas — imagenes que poseen un unico significado. Son las

imagenes icono, figuras concretas que ofrece una informacion objetiva y
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concreta: logotipos, senales de trafico, etc. Su valor informativo se

caracteriza por tener un significado o contenido denotativo.

renfe

Fig.24. Imagen monosémica | Fig. 25. Imagen monosémica Il

(Figura 24: http://laimagenfija.wordpress.com -12 — Enero - 2011)
(Figura 25: http://www.mafex.es/es/links/operadores-ferroviarios-espanoles.asp 13 - Dic. - 2013)

Il. Polisémicas — imagenes que poseen mas de un significado y un valor
simbdlico. Pertenecen a este grupo las imagenes documento:
periodisticas, politicas, sociales, culturales, educativas, publicitarias,
etc. Su valor informativo se caracteriza por tener un significado o

contenido denotativo y connotativo, conjuntamente.

Fig.26. Imagen polisémica
Fig. 27. Imagen polisémica

(Figura 26: http://www.vidamrr.com/2011/10/fresca-publicidad-creativa-y-loca-sobre.html 13 - Dic. — 2013)
(Figura 27: http://luciaaracena95.blogspot.com.es/2013/03/imagen-fija-caracteristicas-de-la-imagen.html 13 - Dic. — 2013)

C. Representacién
Si observamos la representacién de una realidad, las imagenes se
clasifican en imagenes estaticas o imagenes moviles:
|. Estaticas — son imagenes inmutables, representadas de forma fija, que
carecen de movimiento: fotografias, pinturas, dibujos, grabados,

esculturas, etc.
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Fig. 28. Imagen estatica
(Figura 28: http://revistacoche.blogspot.com.es/2013/02/publicidad-antigua-citroen-c3-pluriel.html -19 - Dic. - 2013)

Las imagenes estaticas pueden expresar diferentes tipos de movimiento,

por su composicion y formas. Existen diferentes tipos de movimientos: fisico o
real, 6ptico o perceptual, conceptual:

= Fisico o Real — consiste en un tipo de movimiento creado por

la propia naturaleza del objeto representado.

N * 100, 120 |4é o
._\ =0 _A

Fig. 29. Movimiento real | Fig. 30. Movimiento real Il

(Figura 29: http://www.motorpasion.com/otros/cuanto-mas-rapido-vayas-mas-pronto-te-iras - 19 - Dic. — 2013)
(Figura 30: http://www.openads.es/range-rover-publicidad-hecha-de-fuego/ - 19 - Dic. - 2013)

» Optico o Perceptual — crea sensacién de movimiento, a partir

de diversos trucos donde se consigue enganos opticos.

Fig. 31. Movimiento 6ptico | Fig. 32. Movimiento optico Il

(Figura 31y 32: http://imageneso.blogspot.com -09/10/10)

= Conceptual — el movimiento se define por las formas o
composiciones representadas en el documento: horizontal -
transmiten reposo o equilibrio-; vertical —sugieren actividad-;
oblicuidad —expresa inestabilidad-: o curvas —sugieren un

cambio de sentido continuo de direccion-.
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Fig.33. Movimiento conceptual | Fig. 34. Movimiento conceptual Il

(Figura 33: http://imageneso.blogspot.com -09 - Oct. — 2010)
(Figura 34: http://hoyreka.com/coches-la-crisis-y-la-publicidad -19- Dic. - 2013)

Il. Méviles o en movimiento — son un conjunto de imagenes fijas que
se suceden a un ritmo y orden preestablecido creando la sensacion

de movimiento: cine, televisidén, proyecciones -comics-, etc.

Fig.35. Imagen movil

(Figura 35: http://www.abc.es/20120404/cultura-libros/abci-3segundos-201203302143.html -19- Dic. - 2013)

D. Grado de figuracion
El grado de figuracion de la imagen en un documento visual, se
clasifican en imagenes alucinatorias, imagenes ilusas e imagenes subliminares.
I. Alucinatorias — imagenes inexistentes que se representan en la
mente, manteniendo una similitud aparencial notoria con la realidad,

sin que exista realmente.

Fig.36. Imagen alucinatoria | Fig.37. Imagen alucinatoria Il
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(Figura 36: http://www.transporteprofesional.es/ -19 - Dic. — 2013)
(Figura 37: http://www.vidamrr.com/2011/10/fresca-publicidad-creativa-y-loca-sobre.html -19 - Dic. - 2013//)

Il. llusas — imagenes imaginarias creadas por ilusiones opticas.

Fig.38. Imagen ilusa | ?9.39. Imagen ilusa Il

(Figura 38: http://www.longitudeonda.com/index.php/ilusiones-opticas-rob-gonsalves -19 - Dic.- 2013)
(Figura 39: http://www.monologos.com/categorias/personajes -19 - Dic.- 2013)

[ll. Subliminales — representaciéon de una realidad creada, manipulada e
intencionada, que es recibida a través de percepciones sensoriales por el
receptor de manera inconsciente; con el objeto de estimular un efecto
determinado. Son utilizadas especialmente en los documentos
publicitarios, aunque su uso es ilegal, segun la Ley General de Publicidad
(1998).

il

Fig. 40. Imagen subliminal | Fig. 41. Imagen subliminal ||

(Figura 40: http://9musas.net/disenos-con-mensajes-subliminales-para-tus-remeras/ -19 - Dic. - 2013)
(Figura 41: http://publicitado.com/excitacion-de-un-coche/ -19 - Dic. - 2013)

E. Grado de iconicidad

Los signos iconicos no poseen las propiedades de los objetos
representados, sino que reproducen algunas condiciones de la percepcion
comun. Diferentes autores han creado una escala de iconicidad para valorar el

nivel o grado de iconicidad de los diferentes tipos de imagenes.
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Hochschule fir Gestaltung® presenta una escala de doce puntos donde

se representa la iconicidad. En ella es posible realizar una clasificacion de

imagenes fijas o esquemas mediante la comparacion.

Clase

12

Drefini d
El propio objeto para
degighares como empacie

Ciitenio
Eventual cola cacion entre
parénteske en el zentido de
Huszerl

Elemplos

El objeto en & escaparatede la
tienda

rodel bio
tridim engional 8 ezcals.

Colores v materiales arbitm iz

rAuestmrios fActicos

Representacion bio
tridim engio nal red ucida o
aumentada
Reprezentacion

anamoa Hozeada

Colores o materiales elegidoz de
acuerdo con criterioz [dEicos.

iapas de tres dimengiones,
ghbo terraquen, mapa
Ee0 b gioo.

La fotogmfia industral o
la proyeccidn realista
sobre elplano.

Proyeccion perspectiva riguroza,
matices tonales v 20 mbras.

Cata o goE ilustrados

Dibujo o fotografia del
tipa llamada ~reoo ado™
FPedilez en dizehio.

Citeriorde continuidad del
contamo vdecierrede la forma

Catibgoedeventa por
oo tresp nd encia, prosp ectos,
fotografias técnicas

Ezquema anatdmico o de
cangtruccidn.

Apettura del carter o de la
envolura. Respectn dela
topo grafie arbitraria de oz
wa o res. Cuantificaciin de oz
elementos v simplificacidn,

Seccidn anatdmica, peccidn de
un motor de exp bsic n,
ezquema del cobleado de un
receptorde radio, mapa

meo grafico.

Wista de deppicce

DEeporicid n peepectiva anificial
de laz piezar deacuerdo con sz
rel ciones topo kb gz de
wecindad.

Ob jetos téchicos eh be
manuale de montajeo de
reparacis n.

o

Ezquema de~pHncipia”
[eléctrico o electrd nico)

Sustitu cidn de lop dementos por
Ambakbs normalizados Pazo de
la topao grafia a la topo b ga
Ceometrizaciin

Flano equematizado de la red
de metro. Eequema de
cableado de un receptorde TV
odeunapartede un radar

Crrganigama o Blogue
eeqU ema de pro grama
de odenador.

Loz elementor zon cajar negmz
funcionales, relacionadas
mediante conexion & kK goaz
Andleiz de g funcio nes b gicaz

CirEanigmma de una emp resa,
O S Cio NEE GUITicas

Ezquema de formulaciin.

Relacidn Idgica v no topo b gica
2N UN ESpACE ho ESOmEtrioo,
entre elementos abstra ctoz. Lag
relaciones zon gimbdlicaz. Todoz
log elem entos 20 n wish les.

Farmulas quimicas
dezanolladas, =ocio g mas.

k2

Eequemas de egpacios
complaps

Combinacion, en un mismo
emacio de reprezentacidn, de
elementos esquematicos [flecha,
recta, planao, ob jato)
pertenecientes a diferentes
Zigtemas.

Fuetzaz y pozicio nes

EED MM ELFiCAR &n una egtructura
metdlica, erquemas de
egtadistica grafica

Ezquema de vectares en
koF eppacior pumments
abstractos

Representacid n grafica en un
espacio metrico abetracto de
rels ciones entre ma ghitudes
vecto fale.

irAa gnitud & wectarialez en
electmotécnica, tidngulo d e laz
w0 A les

0

Decrip cidn en palabraz
normalizadaz o en
formulaz algebraicas. & =

Signoz puramente abetractos zin
conexidn imaginable con el
zignificado.

Ecuaciones y formulaz Tertos.

Tabla 6. Escala de iconicidad de Hochschule fur Gestaltung

Dondis (1992) realiza una clasificacion general y amplia, compara el

nivel de iconicidad de la imagen representada con su referente en la realidad:

- Realista: nivel de codificacién bajo, es una representaciéon

caracterizada por la realidad.

- Simbdlico: simplicidad en la representacion y codificacién de mayor

complejidad

8 <http://elartedelamanipulacion.blogspot.com.es/2009/11/los-grados-de-iconicidad.html >
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- Abstracto: el nivel de codificacién es alto, los componentes visuales

se alejan de la realidad representada. Se dan diferentes grados de

iconicidad.

Moles considera que el grado o nivel de iconicidad de una imagen

representada se describe por la similitud entre el objeto representado y el

objeto en su realidad natural.

- a mayor similitud mayor grado de iconicidad

- amenor grado de similitud menos grado de iconicidad

La escala creada por Moles esta basada en doce niveles de iconicidad

ordenadas decrecientemente (Colle, 1998):

ESCALA DE ICONICIDAD DECRECIENTE
NIVEL DEFINICION CRITERIO EJEMPLOS
12 El referente fisico mismo Objeto en vitrina o exposicion
11 Modelo bi- o tridimensional a | Colores y materiales arbitrarios Reconstruccion ficticia, maqueta
escala
10 Esquema bi- o Colores y materiales escogidos segun | Mapas en tres dimensiones,
tridimensional reducido o criterios légicos globo terraqueo
aumentado
9 Fotografia o proyeccién Proyeccion perspectiva rigurosa, Catalogos ilustrados, afiches
realista en un plano medios tonos y sombras
8 Dibujo, fotografia de alto Continuidad del contorno y cierre de la | Afiches, catalogos, fotografias
contraste forma técnicas
7 Esquema anatémico Apertura del carter o del envoltorio, Corte anatomico, cortede un
respeto por la topografia; valores motor, plano de conexiones
arbitrarios; cuantificacion de eléctricas mapa geografico
elementos y simplificacién
6 Representacion “estallada” Disposicion perspectiva artificial de Objetos técnicos en manuales
piezas segun sus relaciones de de ensamble o reparacién
vecindad topografica
5 Esquema de principio Substitucién de los componentes por Mapa de conexiones de un
simbolos normalizados; paso de la receptor de TV, mapa
topografia a la topologia; esquematizado del Metro
geometrizacion
4 Organigrama o “esquema Los elementos son “caja negras” Organigrama de una empresa,
block” funcionales, conectadas l6gicamente; flujograma de un programa
presentacion de funciones légicas computacional
3 Esquema de formulacion Relacion légica no topografica, en un Férmulas quimicas
espacio no geomeétrico, entre desarrolladas, sociogramas
elementos abstractos. Los lazos son
simbdlicos y todos los componentes
visibles
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2 Esquema de espacios

Combinacién en un mismo espacio de

Fuerzas y posiciones

espacios puramente

abstractos

métrico abstracto, de relaciones entre

tamanos vectoriales

complejos representacion de elementos geomeétricas en una estructura
esquematicos pertenecientes a metalica; esquema de estatica;
sistemas diferentes representacion sonografica
(oscilografia)
1 Esquemas de vectores en Representacion grafica e un espacio Graficos vectoriales en electro-

técnica, poligono de Blondel

para motor de Maxwell

0 Descripcion en palabras

algebraicas

normalizadas o formulas

Signos abstractos sin conexion

imaginable con el significado

Ecuaciones y férmulas, textos

Tabla 7. Escala de iconicidad decreciente de Moles (Colle, 1998)

Villafafie y Minguez (2006) consideran que el nivel de iconicidad de una

imagen se basa en la semejanza entre la imagen y su referente. Estos autores

crean una escala de taxonomia para imagen fija, donde los diferentes tipos de

imagen se ordenan de mayor a menor, de acuerdo a su nivel o grado de

iconicidad.

Grado de Nivel 4 -
Jcanbcidad realuiad Ejemplos
11 Imagen
natural

Maodelo
tridimensional
10} ||skecnsa

9

iy

1

Hologramas

Fotografia en

color

Fotografia en
blanco ¥ negro

Pintura realista

Esquemas

motivados a U AR
E:

= g
Representacion A,
no figurativa

Tabla 8. Escala de taxonomia de iconicidad (Villafafie y Minguez. 2006)

(Tabla 8:http://artepublictario.blogspot.com.es/2012/09/imagen-y-realidad-el-nivel-o-grado-de.html#!/2012/09/imagen-y-realidad-

el-nivel-

0-grado-de.html -16 Febrero 2014)
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2.3. Funciones de laimagen

La imagen dentro de la comunicacién visual puede adoptar diferentes
funciones. Estas funciones pueden presentarse simultaneamente, aunque
normalmente, una predominara sobre las otras. Diferentes autores han clasificado las
funciones del lenguaje, atendiendo a su contenido informacional. Buhler (1950)
propuso la existencia Unica de tres funciones que representan una trilogia

comunicacional, en la que se obtiene por parte del receptor una triple respuesta.

FUNCIONES DEL

LENGUAJE

MANIFESTACION

REPRESENTACION REPERCUCION

p T -

Tabla 9. Funciones del lenguaje (Buhler, 1950)

Roman Jakobson (1975) caracterizd mas detalladamente las funciones de
Bihler y afadid tres funciones nuevas, estableciendo que la imagen puede
desempefar seis funciones diferentes (Pelayo & Cabrera, 2002). A continuacién las

exponemos:

1. Funcién Conativa — También recibe el nombre de imagen apelativa o

exhortativa. Se utiliza como instrumento de persuasion, para lograr convencer, intenta
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influir en la conducta del receptor. Es utilizada frecuentemente en los documentos

publicitarios.

' T peita que 1e estate
e s anuncios?

Fig.42. Funcion conativa |

Fig.43. Funcién conativa Il

(Figura 42: http://www.xtro.es/2010/03/01/anuncios-de-coches-engaosos/ 19 - Feb. - 2014)
(Figura 43: http://degalanesyvillanos.blogspot.com -13 - Ene. — 2011)

2. Funcion Referencial — También llamada representativa o informativa. Se
utiliza para transmitir conocimientos o conceptos obijetivos, o sea, informar; posee un
alto grado de iconicidad. Muy utilizada en el mundo cientifico, periodistico, literario, y
textos informativos. Atendiendo a su funcion informativa se divide en: descriptiva,
narrativa, identificativa, indicativa y noticia.

I. Descriptiva — ofrece una informacién detallada y objetiva.

PUBLICIDAD EXTERIOR

Fig. 44. Funcién referencial: Descriptiva | Fig. 45. Funcion referencial: Descriptiva Il

(Figura 44: http://www.oblicua.es/publicidad-exterior/publicidad-renfe.htm - 19 Feb. - 2014)
(Figura 45: http://www.monografias.com/trabajos10/aplicac/aplicac.shtml - 19 Feb.- 2014)

II. Narrativa — es la que transmite una informacién desarrollada en el espacio y
tiempo. Son secuencias de imagenes ordenadas, que presentan un principio y

un fin.
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Fig. 46. Funcion referencial: Narrativa | Fig.47. Funcion referencial: Narrativa Il

(Figura 46: http://glosariodeprocesos.wikispaces.com/publicidad - 12 Dic. - 2014)
(Figura 47: http://www.blogodisea.com/2010/anuncios-antiguos-espana/cosas-pasado/ - 12 Dic. — 2014)

. Identificativa — representa e identifica al producto o empresa.

T e TE————
renfe
®
Fig. 48. Funcién referencial: Fig. 49. Funcién referencial:
Identificativa | Identificativa Il

(Figura 48: http://www.domestika.org/proyectos/3700-renfe - 20 Marzo - 2014 )
(Figura 49: http://alpgrupo12.blogspot.com.es/2011/03/la-complejidad-de-las-instancias.html - 12 Dic. — 2014)

IV. Indicativa — obliga, recomienda, aconseja, prohibe, etc.

P

Fig. 50. Funcién referencial: Indicativa | Fig. 51. Funcién referencial: Indicativa Il

(Figura 50: http://parchismag?2.blogspot.com -13 Ene. — 2011)
(Figura 51: https://es.123rf.com/photo 10605668 coleccion-de-senales-indicativas.html - 20 Marzo - 2014)

V. Noticia — nos comunica o informa de un acontecimiento.
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( ‘\_ \ renfe renfe
FYTENNINE |
" A = @H B
oteles / Apartamentos =~ = § % 3
Fl- T (= .
L Ocio / Entradas HE — fﬁ z,-
\ Paquete Vacacional ) e e
Fig.52. Funcién referencial: Noticia | Fig. 53. Funcién referencial: Noticia Il

(Figura 52: http://www.renfe.com/ - 20 Marzo - 2014)
(Figura 53: http://www.jordifumado.com/web-renfe-ave-incompatible-navegadores/ - 20 Marzo - 2014)

3. Funcion Expresiva — También recibe el nombre de emotiva. Se usa con la
finalidad de crear, transmitir o despertar un sentimiento. Su finalidad es sentimental; y

se utiliza en todos los tipos de documento imagen.

Fig. 54. Funcion expresiva | Fig. 55. Funcion expresiva Il

(Figura 54: http://www.blogodisea.com/2010/anuncios-antiguos-espana/cosas - 12 Dic. - 2013)
(Figura 55: http://www.jugala.com - 12 Dic. 2013)

4. Funcion Fatica — También llamada de contacto. Se usa con la intencién de
llamar la atencion; para ello, manipula elementos del lenguaje visual, como el uso de

contrastes, escalas, iluminacion, etc. Muy utilizada en los documentos publicitarios.

Fig. 56. Funcion fatica | Fig. 57. Funcion fatica Il

(Figura 56: http://alpgrupol5.wordpress.com/author/alpgrupo15/ - 12 Dic. — 2014)
(Figura 57: http://www.openads.es/tag/publicidad-coches/ - 12 Dic. - 2014)
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5. Funcién Metalinglistica — Es la que se refiere al cédigo, precisa conocer el

codigo para poder otorgar un significado.

Fig. 59. Funcién metalinglistica Il

Fig. 58. Funcién metalinglistica |

(Figura 58: http://imageneso.blogspot.com.es/2010/06/figuras-retoricas-en-la-publicidad.html - 12 Dic. — 2014)
(Figura 59: http://lateclaconcafe.blogia.com/2012/febrero.php - 12 Dic. - 2014)

6. Funcion Poética — También llamada estética. Se usan con la intencién de
crear la poesia en la imagen, utilizando para ello el sentido y la creatividad artistica y
estética. Son imagenes que valen por si mismas, de un alto valor artistico y creativo.

Su uso se extiende a todos los documentos imagen.

Fig. 60. Funcion poética | Fig.61. Funcién poética Il

(Figura 60: http://anuncios-creativos.blogspot.es/ - 21 Marzo —2014)
(Figura 61: http://www.pandorco.es/?p=1237 — 19 Marzo - 2014)

2.4. Estilos de expresion visual

La imagen real no solo tiene diferentes funciones en el documento visual,
también, puede adquirir diferentes modos de expresion. En la lectura de un mensaje
visual no sélo influye el estilo de expresarse del emisor —funcién de la imagen-; sino
que, también influye la capacidad del receptor, que se representa por su formacion

cultural y experiencias personales.
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El modo expresivo escogido sera el resultado de la intencién informativa,
creativa, referencial, etc., del emisor teniendo en cuenta al area de receptores que
pretende llegar. Se pueden distinguir cuatro estilos de expresién visual: realista,

figurativo, abstracto y analitico.

A. Realista — es una representacion fiel o cercana a la realidad fisica,
documentos realistas. Documento visual dirigido a todo tipo de usuarios, que

entendera el motivo representado. Tiene una alta conexion con el publico.

Nuevo Cipia: 120 hm|h de comedidadq

Fig. 62. Imagen realista | Fig. 63. Imagen realista Il

(Figura 62: http://www.alianzaflotillera.com/page/8/ - 20 Marzo - 2014)
(Figura 63: http://www.1239d.com/portfolio/publicidad-adif/ - 04 Oct. - 2014)

B. Figurativo - representa la realidad pero expresada con un estilo libre, es una
realidad manipulada. Diversos elementos del lenguaje visual son alterados: colores,
formas, proporciones, etc., pero su reconocimiento es factible. La realidad es
manipulada por el autor con la intencién de crear ideas y sentimientos no contenidos

en la realidad.

Fig. 64. Imagen figurativa | Fig. 65. Imagen figurativa Il

(Figura 64: http://latidocreativo.es/blog/14-ejemplos-publicidad-creativa/publicidad-creativa-07/ - 12 Dic. — 2013)
(Figura 65: http://publices.blogspot.com.es/2010 09 01 archive.html—19 Marzo - 2014)

C. Abstracto - representacion alejada de la realidad, expresa el mundo
particular de su autor, es representacion de su creacion interior. Exige un esfuerzo de

comprension por parte del receptor.
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Fig. 66. Imagen abstracta | Fig. 67. Imagen abstracta Il

(Figura 66: http://www.openads.es/fiat-punto-y-la-magia-de-perderse-con-publicidad-abstracta/ - 20 Marzo - 2014)
(Figura 67: http://ilusionesopticas.wordpress.com/category/figuras-geometricas/page/3/ - 20 Marzo - 2014)

D. Analitico — representacion que describe de forma minuciosa y detallada
formas y procesos cientificos. Son representaciones complejas que requieren para su
compresion, que el receptor posea los conocimientos especializados. Precisan para su

descodificacion un aprendizaje previo del codigo que emplean.

Fig. 68. Imagen analitica | Fig.69. Imagen analitica Il

(Figura 68: http://franciscosiglo21.wordpress.com -13 Enero - 2011)
(Figura 69: http://teleobjetivo.org/blog -13 Enero - 2011)
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1. LA PUBLICIDAD DESDE UNA PERSPECTIVA DOCUMENTAL

La publicidad, al igual que la biblioteconomia y la documentacién, es una
ciencia interdisciplinar, esta relacionada con otras ciencias, aunque con unas
caracteristicas propias. La documentacién junto a la publicidad pertenecen a las
ciencias de la informacién y la comunicacién, y comparten la necesidad, para su

existencia, de las demas ciencias o areas de especializacion.

La funcion de ambas doctrinas del saber, esta basada en la recopilaciéon de
aspectos y significados que puedan ser utilizados posteriormente. La documentacion
analiza, cataloga e indiza para conservar la parte de sus documentos que permitan la
recuperacién completa de éstos. La publicidad utiliza recursos e ideas anteriormente
empleados con el fin de poder modificarlos y adaptarlos a una nueva estrategia

comunicativa, personalizada en un documento.

La documentacion sirve a las diferentes ciencias sin tener que enjuiciar ni la
intencion, ni destinatarios, ni intereses, etc., de su creacion documental. Su Unica
funcién es la de seleccionar, analizar y conservar la documentacién generada por una
ciencia, con el propdsito primordial de su futura recuperacion, por necesidades de

investigacion, para el conocimiento, la mejora, el avance, etc.

En definitiva, ambas ciencias, publicidad y documentacion, se han nutrido del
desarrollo de todas las ciencias para constituirse como un elemento y herramienta
informativa, elemental en los procesos y necesidades de informacion, demandada por

los usuarios de las diferentes ciencias.

1.1. Definicién de documentacion publicitaria
Para definir el concepto de documentacién publicitaria debemos realizar un
bagaje minucioso sobre la conceptualizacién de documentacion y publicidad, desde

las diferentes areas del conocimiento.

e Documentacion
La documentacion ha propiciado diferentes conceptualizaciones, el Diccionario
de la Real Academia Espafola (2001) la define como la “Accién y efecto de
documentar. Documento o conjunto de documentos, preferentemente de caracter
oficial, que sirven para la identificacion personal o para documentar o acreditar algo”.
Maria Moliner (1998) la define como, “Accién de documentar o documentarse.

Conjunto de documentos referentes a algo o a alguien.”

Los profesionales de la documentacion ofrecen otras definiciones, Lopez

Yepes (1989) la define como “Ciencia general que tiene por objeto el estudio del
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proceso de comunicacion de las fuentes documentales para la obtencién de nuevo
conocimiento.” La conceptualiza como la ciencia que esta al servicio de las ciencias,
porque aporta informaciones actualizadas que permite el avance y culminacién de las
investigaciones. Los tedricos documentales, como Galdén (1989), Lépez Yepes y Ros
(1993) e Izquierdo (1995), han ido puliendo y profundizando en la conceptualizacion
del término documentacion, apoyandose en las funciones profesionales. Tras un
estudio continuado y evolutivo para conceptualizar el término de documentacion,
Lopez Yepez (2002) desarrolla su definicion, y finalmente, conceptualiza a la
documentacién como "una ciencia general que tiene por objeto el estudio del proceso
de adecuacion y transmisién de las fuentes para la obtencién de nuevo conocimiento

herramienta principal de informacion.”

Nosotros consideramos que la conceptualizacion que mas se acerca al término
documentacién, es el que se deriva de su funcion profesional, por ello, consideramos
definirla, como una herramienta informativa, que desempefa principalmente, la funcién
de fuente de informacion, ademas, de generar nuevos documentos, impulsando el

avance de la investigacion y proporcionando el desarrollo de las ciencias.

e Publicidad

La publicidad posee diferentes definiciones, pero la mayoria no son realmente
satisfactorias, porque suelen estar incompletas, (Corpas, et al., 2002) al escaparseles
aspectos del valor publicitario inminentes en algunos documentos. La Asociacion
Americana de Marketing (2002) definia la publicidad en los afios sesenta como, “toda
aquella forma pagada y no personal de presentacion y promocion de ideas, bienes y
servicios por cuenta de alguien identificado.” La Ley General de Publicidad (1988) en
Espafna define a la publicidad como, “toda forma de comunicacién realizada por una
persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la

contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.”

El Diccionario de la Real Academia Espafola (2001) define a la publicidad
como “Divulgacién de noticias 0 anuncios de caracter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios, etc.” Ochoa (2006), la define como la “Forma
mas creativa de emitir un mensaje a las personas adecuadas y de la manera mas
rentable”. Segun el Diccionario de Marketing Cultural (2005) la publicidad es “una
comunicacion no personal, realizada a través de un patrocinador identificado, relativa a

su organizacion, producto, servicio, organizaciones o ideas”.
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O’Guinn, et al., (1999) entienden que la publicidad es “...un esfuerzo pagado,
transmitido por medios masivos de informacion con objeto de persuadir”’. Para Kotler y
Armstrong (2003) la publicidad es “...cualquier forma pagada de presentacion y
promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”.
Stanton, et al., (2007) definen a la publicidad como “...una comunicacién no personal,
pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,

organizaciones 0 productos...”. Garcia Uceda, (2008) adopta la definicion de

“

publicidad de Ortega citada por esta autora “...proceso de comunicacién de caracter
impersonal y controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un
producto, servicio, idea o institucién, con objeto de informar y/o influir en su compra o

aceptacidén.”, para realizar un interesante desgranamiento de dicha definicion.

Todas las definiciones dialogan de la formacién, presentacion y funcién de la
publicidad, pero anulando el concepto de documento. La Ley General de Publicidad en
Espafia y Garcia Uceda aportan una definicion mas amplia de publicidad, aportandole
un importante valor documental, al reconocer que es un acto o proceso comunicativo,

respectivamente.

Muy interesante es la reflexion del concepto de publicidad aportado por Garcia
Uceda (2008) donde contribuye a clarificar y completar el concepto y funcién de la

publicidad como medio de comunicacion:

» Un proceso de comunicacion — creados para comunicar o informar a unos
receptores.

» Un medio de comunicacién impersonal — no existe un contacto personal o
directo entre el emisor y receptor.

» Un medio de comunicacién controlado — el contenido del mensaje lo
controla el anunciante emisor.

» Un medio masivo de comunicacion — permite transmitir un mensaje a un
amplio ambito poblacional, con lo cual los costes econdmicos se reducen.

» Un medio de comunicacién que da a conocer un producto —tangibles o
intangibles-, servicio —seguros, pensiones, viajes, etc.-, idea — politicas,
sociales, culturales, etc.- o institucion — Cruz Roja, Ministerios, ONGs, etc.-
, para informar y/o influir en su compra — comportamiento- o aceptacioén —

actitud-.

En esta ultima definicion de publicidad, se tiene en cuenta otras diferentes

intenciones informativas y comunicativas, transmitidas por los documentos
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publicitarios. Ademas, de la conceptualizacion universal de evocar, influir, o persuadir,
en el comportamiento del receptor con el fin de generar un deseo impulsivo de compra

de un servicio o producto, se tiene en cuenta su funcion didactica informativa para:

v Prevenir enfermedades como el cancer, las enfermedades
cardiovasculares, etc.

v Disuadir en habitos o comportamientos perjudiciales para la salud como
el alcohol, drogas, tabaco, etc.

v Abolir comportamientos sociales ignominiosos como: la violencia de
genero, el acoso juvenil, etc.

v Promover conductas sociales de cooperacion y solidaridad,
desarrollando la empatia social.

v/ Suscitar el desarrollo cultural en general: animaciéon a la lectura,

participacién en eventos, promocion de la cultura histérica, etc.

Desde la perspectiva documental esta definicion de publicidad es la mas

completa por:

= Considerar a la publicidad como un proceso de comunicacion

= Completar el ratio de unidades informativas que pretende dar a conocer:
producto, servicio, institucion o idea.

= Caracterizar su funcién no sélo por su condicion de persuadir, sino

también, de informar.

Sin embargo, obvia u omite el instrumento mediante el cual se produce la

comunicacion informativa, o sea, suprime el término documento.

Apoyandonos en las definiciones anteriores aportamos una definicion de
publicidad desde una perspectiva documental, conceptualizandola como un
documento en lenguaje visual o predomina el lenguaje visual sobre el textual -fijo o
movil-, que comunica o informa -sobre algun producto, servicio, idea o institucion-; o
transmite una idea o juicio de valor -cultural o social-. Con la intencion de informar o
persuadir, -para incitar a la compra o uso de un producto o servicio; o para modificar el
comportamiento del receptor, mediante el refuerzo o derogacion de una idea o

concepto extendido-.

¢ Documentacién publicitaria
Ahora debemos definir la unién de los dos conceptos anteriores para aportar
una nueva definicion que conceptualice el término documentaciéon publicitaria. Son
escasos los estudios o investigaciones de la publicidad en relacibn con la
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documentacién, lo que dificulta la definicion y las funciones principales de ésta en el
campo publicitario. Diferentes investigadores de este campo, como Martin Martin y
Lopez Yepes (1989) aplicaron el proceso documental a la publicidad, para definir el
concepto de documentacion publicitaria. Martin Martin (1987) la define como,
“...aquella parte de la documentacidon general que tiene por objeto el estudio del
proceso de recuperacién, seleccién, transcripcién, andlisis y difusion de las fuentes
publicitarias, para la obtencién de nuevos conocimientos en la investigacion de la
comunicacion publicitaria y en el seno de la empresa publicitaria.” Lépez Yepes (1989)
aplicé la documentacion a las agencias publicitarias, para sefalar la mision y funciones
o tareas profesionales. Marcos Recio, et al., (2004) definen a la documentacion

“

publicitaria como aguella ciencia que ofrece datos contrastados, precisos y
complementarios al briefing y que permite desarrollar nuevas ideas para llevar a cabo
una campafia publicitaria. Es también una herramienta que busca dentro de las
fuentes documentales las informaciones que ya han formado parte de otras

campafias.”

La funcion de la documentacion en la publicidad, al igual que en otras ciencias,
es dar asistencia a las demandas de informacién que le sean solicitadas. El
documentalista ha de ser afectivo y manejar diferentes soportes que le permitan
recuperar la informacion. Para ello, debe organizar los documentos publicitarios, por lo
que precisa realizar un analisis que le facilte el trafico informativo. La
conceptualizacion de documentacién publicitaria viene definida por la funcion del

documentalista en el tratamiento documental de documentos publicitarios:

®» Busqueda y valoracién de la informacion

®» Seleccion y organizacion de los documentos

®» Lectura del documento (en publicidad lenguaje no verbal y verbal)

® Andlisis documental: andlisis externo o formal, andlisis de contenido y

resumen.

Una vez finalizado el analisis, el documento publicitario se encuentra disponible
para ser recuperado y utilizado por el usuario que lo demande. La documentacion se
manifiesta como una herramienta indispensable para una Optima comunicacion
publicitaria. La produccién continua e incontrolable de documentos informativos, como
los publicitarios y las nuevas tecnologias han creado medios de difusion rapidos, como
internet, donde los clientes y agencias publicitarias pretenden anunciar sus productos,

servicios, institucion, etc. (Marcos Recio, 2002).
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Como documentalistas y profesionales de la informacién no debemos obviar los
documentos publicitarios, porque la importancia o relevancia informativa de un
documento es impensable evaluarla, los usuarios tienen necesidades multiples y
variadas. Nuestra misién profesional consiste en manejar y procesar esta tipologia
documental para que su recuperacion pueda ser perpetua en el tiempo. Debemos
hacer imprescindible nuestra presencia profesional en este campo o ciencia del
conocimiento, satisfaciendo las necesidades informativas que nos demanden. Para
conseguir este objetivo es indispensable un reciclaje profesional, con el que se
obtenga la capacitacion adecuada en conocimientos, habilidades y destrezas en
lenguaje visual, y nos permita tratar y analizar los documentos publicitarios,

convirtiéndonos en unos profesionales en la gestion documental publicitaria.

1.2. Proceso de Comunicacion Publicitaria
El proceso de comunicacion de los documentos publicitarios en formato imagen
fija presenta el mismo esquema que cualquier otro proceso de comunicacion, soélo

difiere en su produccion o disefio.

PROCESO DE COMUNICACION PUBLICITARIA

-

DOCUMENTO

MEDIO

PUBLICO

AGENCIA EMISOR

Tabla 1. Proceso de comunicacion publicitaria

En todo proceso de comunicacion publicitaria existe un emisor anunciante
preocupado por transmitir una informacion, para ello debe disefar un documento
publicitario, el encargado de realizar este trabajo es la agencia publicitaria. Cuando el
documento publicitario ha sido finalmente disefiado, el paso siguiente consistira en
seleccionar el medio difusor encargado de transmitir dicha informacién a un

determinado publico receptor lo mas amplio posible (Reyzabal, 1996).
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Es un proceso comunicacional caracterizado por la existencia de un emisor
para muchos receptores, con el propésito de obtener un feed-back lo mas
ampliamente posible. Garcia Uceda (2008) nos habla en los elementos del proceso de
comunicacion de la “Retroalimentacion” definiéndola como la capacidad de reaccion

del receptor al recibir el mensaje, pudiendo éste emitir un nuevo mensaje (Feek-back).

1.2.1. Disefio del documento publicitario

Al disefiar un documento publicitario en formato imagen fija se tiene en cuenta
quién/es y cuantos emisor/es son los anunciantes, la naturaleza del producto a
anunciar —tangible e intangible-, la naturaleza y estructura del documento publicitario,
el medio y el alcance difusor, y el estilo utilizado para transmitir la informacion

deseada.

A. Quién es el emisor anunciante — determinar la tipologia del anunciante.

v" Una empresa, publica o privada

Fig. 1. Emisor publico Fig. 2. Emisor privado

(Figura 1: http://mundorenfe.wordpress.com/page/2/ - 20 Dic. — 2014)
(Figura 2: http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-anuncios-de-coches.html - 11 Abril - 2014)

v Una asociacién u organizacién

01

BICICLETAY  ME

Fig. 3. Emisor - Asociacion Fig. 4. Emisor - Organizacion

(Figura 3: http://aravehistoricos.blogspot.com.es/2012/04/excursion-fuendejalon.html - 09 Abril — 2014)
(Figura 4: http://carrilbiciya.files.wordpress.com/2010/09/dia-de-la-bicicleta-2010.jpg - 09 Abril - 2014)
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v" Una administracién publica

Fig. 5. Emisor: Administracion Publica | Fig. 6. Emisor: Administracion Publica Il

(Figura 5: http://www.fotonostra.com/grafico/fotos/lecturaanuncio.jpg - 23 Ene. — 2011)
(Figura 6: http://comunicacion.e-noticies.es/el-estado-reduce-la-publicidad-institucional-un-21-30453.html - 09 Abril - 2014)

B. Cuantos emisores anunciantes estaran presentes en un mismo documento
publicitario — define el numero de anunciantes incluidos en un mismo documento
publicitario.

v Individual — un Unico emisor anunciante.

Fig. 7. Emisor individual | Fig. 8. Emisor individual Il

(Figura 7: http://alpgrupol12.blogspot.com.es/2011/03/la-complejidad-de-las-instancias.html - 09 Abril - 2014)
(Figura 8: http://www.nocturnar.com/forum/bellas-artes/242420-publicidad-creativa.html - 09 Abril - 2014)

v" Colectivo — en el documento conviven varios emisores/anunciantes.
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Fig. 9. Emisor colectivo | Fig. 10. Emisor colectivo Il

(Figura 9: http://www.que.es/madrid/201007231313-cermi-exige-retirar-campana-porque.htm - 09 Abril - 2014)
(Figura 10: http://etsunp.jimdo.com/administracion-de-operaciones-pcpad-unp/ - 20 Marzo -2014)
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C. Naturaleza del producto a anunciar — define la tipologia publicitaria atendiendo
a la tipologia del producto anunciante, puede ser:
v Publicidad de productos: fisicos, tangibles: medicamentos, materiales

informaticos, libros, etc.

&

Fig. 11. Publicidad de producto tangible | Fig. 12. Publicidad de producto tangible II

(Figura 11: http://www.diariodeunalemol.com/es/2010/10/13/werbesprache/ - 20 Marzo — 2014)
(Figura 12: http://fabi2120.blogspot.com.es/2012/01/creativos-anuncios-publicitarios-de.html - 08 Abril - 2014)

v Publicidad de servicios, destinada a los productos intangibles: seguros,

inversiones, viajes, alquileres, etc.

vigje cientos
de kms./noche
Seguros para Vehiculos
g e

Fig. 13. Publicidad de producto intangible |

Fig. 14. Publicidad de producto intangible Il

(Figura 13: http://www.gustavomolina.com/images - 23 Ene. —2011)
(Figura 14: http://elintercambiador.foroactivo.com/t259-carteles-publicitarios-de-renfe#3643 - 08 Abril - 2014)

D. Naturaleza del documento publicitario — define el tipo de publicidad atendiendo

al objeto anunciado. Se clasifica en:

v Publicidad corporativa — es la publicidad realizada por una entidad

publica o privada (Jaham, 1979).
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Fig. 15. Publicidad corporativa publica Fig. 16. Publicidad corporativa privada

(Figura 15: http://nadaguehaceralgoquecontar.blogspot.com.es/2007/07/papa-no-corras.html - 21 Abril - 2014)
(Figura 16: http://www.juanmiguelsalas.com/blog/2012/01/30-ejemplos-de-publicidad-impresa/ - 08 Abril - 2014)

v Publicidad del producto — es la publicidad de un producto o servicio o de

algun atributo de éstos.
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Fig. 17. Publicidad de producto |
Fig. 18. Publicidad de producto Il

(Figura 17: http://www.todomercado.com - 12 Dic. - 2013)
(Figura 18: http://el-pegotiblog.blogspot.com.es/2011 12 01_archive.html - 12 Dic. - 2013)

E. Estructura del documento publicitario — define el tipo de publicidad atendiendo
a la forma semantica de transmitir el mensaje anunciado. La clasificamos en:

v Publicidad comparativa — esta tipologia se produce cuando en un mismo

documento publicitario se comparan los atributos de dos o mas productos

o servicios (Barrio, 2000).
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Fig. 19. Publicidad comparativa |

Fig. 20. Publicidad comparativa Il

(Figura 19: http://9musas.net/feliz-dia-del-padre/ - 10 Ene. -2014)
(Figura 20: http://perezzinho.wordpress.com/tag/publicidad-comparativa/ - 10 Ene. — 2014)

v Publicidad no comparativa — cuando en el documento publicitario no se

establece una comparacion directa con otros productos o servicios.

Fig. 21. Publicidad no comparativa | Fig. 22. Publicidad no comparativa Il

(Figura 21: http://www.kioner.com - 23 Ene. — 2011)
(Figura 22: http://www.alianzaflotillera.com/page/8/ - 14 Dic. - 2013)

F. Alcance difusor del mensaje del documento publicitario — consiste en definir
que radal de cobertura tendra la emision del anuncio- Puede ser:
v Local — el documento publicitario es creado para ser emitido en un lugar

determinado, y de cobertura geografica no amplia.
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Fig. 24. Publicidad local Il

Fig. 23. Publicidad local |

(Figura 23: http://www.docutren.es - 11 Abril - 2014)
(Figura 24: http://lapinturadeunmagquinista.blogspot.com.es/2012/03/traccion-renfe-parte-i.html - 11 Abril - 2014)

v Regional — el documento publicitario es creado para ser emitido en varios
lugares pertenecientes a una misma comunidad; el ambito geografico

abarca mayor numero de localidades.

Solo hay una.

Fig. 25. Publicidad regional |
Fig. 26. Publicidad regional Il

(Figura 25: http://www.aromeo.net -23 Ene. — 2011)
(Figura 26: http://www.docutren.es - 11 Abril - 2014)

v Nacional — el documento publicitario es creado para ser emitido a nivel

nacional.
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Fig. 27. Publicidad nacional | Fig. 28. Publicidad nacional Il

(Figura 27: http://lapinturadeunmaquinista.blogspot.com.es/2012/03/traccion-renfe-parte-i.html - 11 Abril - 2014)
(Figura 28: http://lapinturadeunmagquinista.blogspot.com.es/2012/03/traccion-renfe-parte-i.html - 11 Abril - 2014)

v Internacional — el documento publicitario es creado para ser emitido en

diferentes paises.

A PECUAL RATIINAL BES CHENING DI TR ESPACNELY

Fig. 29. Publicidad internacional | Fig. 30. Publicidad internacional Il

(Figura 29: http://docutren.es - 08 Dic. - 2011)
(Figura 30: http://docutren.es - 08 Dic. - 2011)

G. Medio difusor — la creacién de los documentos publicitados se define por el
medio difusor encargado de transmitirlo.
v Publicidad en prensa — son las publicaciones periddicas, diarios, literatura

gris o prensa gratuita.
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Fig. 31. Publicidad en prensa | Fig. 32. Publicidad en prensa Il

(Figura 31: http://pictures.todocoleccion.net - 23 Ene. - 2011)
(Figura 32: http://www.observacomunicacion.com - 24 Ene. - 2011)

v Publicidad exterior — son las vallas, lonas para fachadas, cabinas

telefonicas, recintos deportivos, etc.

Fig. 34. Publicidad exterior Il
Fig. 33. Publicidad exterior |

(Figura 33: http://palabrademuijer.files.wordpress.com - 23 Ene. - 2011)
o  (Figura 34: http://www.marcocreativo.es - 23 Ene. - 2011)

v Publicidad directa — se localiza en el domicilio, lugar de trabajo, correo

electronico, etc.

Fig. 35. Publicidad directa |
Fig. 36. Publicidad directa Il

(Figura 35: http://calendariodebolsollo.blogspot.com.es/2012/12/renfe-calendarios-de-bolsillo.html - 21 Abril - 2014)
(Figura 36: http://www.zazzle.es/celica+regalos - 21 Abril - 2014)
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v Publicidad en lugares o puntos de venta — son los carteles, exhibidores,

cabeceras de gondolas, almanaques, etc.

Fig. 38. Publicidad en puntos de venta Il

Fig. 37. Publicidad en puntos de venta |

(Figura 37: http://pilar.olx.com.ar/coleccion-de-autos-ferrari-2012-con-exhibidor-iid-517699451# - 21 Abril - 2014)
(Figura 38: http://es.globedia.com/maquinas-expendedoras-creativas-utilizadas-publicidad - 20 Abril - 2014)

v' Publicidad a través de ferias nacionales e internacionales — son los

documentos emitidos en los congresos, exposiciones, conferencias, etc.

Exposicidn
de Maquetas
de Trenes

i

Fig. 39. Publicidad de ferias - Exposicién

Fig. 40. Publicidad de ferias - Conferencia

(Figura 39: http://www.rascafria.eu/Tren_Valle_del_Lozoya.html - 21 Abril - 2014)
(Figura 40: http://www.colmenarejo.net/colmenarejo/articulos2.php?id=2536&categoria=3& - 21 Abril - 2014)

H. Estilo utilizado para transmitir el contenido o mensaje del documento
publicitario de imagen fija — El estilo define la funcién informativa emitida por el
documento publicitario (Vélez Cea, 2000).

v’ Publicidad instructiva-educativa — su mision es transmitir un mensaje con

la intencidn de cambiar o modificar una conducta.
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Fig. 41. Publicidad instructiva Fig. 42. Publicidad instructiva
o educativa | o educativa Il

(Figura 41: http://luisvelit.blogspot.com.es/2010_12_01_archive.html - 21 Abril - 2014)
(Figura 42: http://www.antonioconstantino.com/publicidad-creativa-eficaz/ - 21 Abril - 2014)

v Publicidad afectivo-emotiva — su mision es transmitir un mensaje que

despierte o provoque una reaccion de sentimiento.

renje
Vamos @l futuro ;Subes?
i puedes...

Fig. 44. Publicidad afectiva o emotiva Il
Fig. 43. Publicidad afectiva o emotiva |

(Figura 43: http://elfini.wordpress.com/2009/05/27/ - 04 Oct. - 2012)
(Figura 44: http://esmasdiseno.wordpress.com/2013/04/22/30-ejemplos-fantsticos-de-publicidad-impresa/ - 12 Dic. - 2013)

v Publicidad fantastica o real — los documentos publicitarios pueden

representar lugares reales o fantasticos.

Fig. 45. Publicidad fantastica | Fig. 46. Publicidad fantastica Il

(Figura 45: http://fabi2120.blogspot.com.es/2012/01/creativos-anuncios-publicitarios-de.html - 21 Abril - 2014)
(Figura 46: http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-anuncios-de-coches.html - 21 Abril - 2014)
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Fig. 47. Publicidad real | Fig. 48. Publicidad real Il

(Figura 47: http://miraloqueveo.wordpress.com/2008/10/01/volkswagen-eos-vacas/ - 21 Abril - 2014)
(Figura 48: http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-anuncios-de-coches.html - 21 Abril - 2014)

v Publicidad humoristica — algunos documentos publicitarios basan su

creatividad en el humor.

Fig. 49. Publicidad humoristica |
Fig. 50. Publicidad humoristica Il

(Figura 49: http://9musas.net/no-dejes-que-el-mal-olor-se-apodere-de-tu-auto/ - 12 Dic. - 2013)
(Figura 50: http://carlosflores.net/espanol/2013/01/01/publicidad-creativa-1/ - 12 Dic. - 2013)

v Publicidad con dibujos animados o comic — aquellos documentos
publicitarios que basan su creatividad en la reproduccion de los
personajes animados o fantasticos, escenas de cuentos o peliculas de

dibujos animados.

Fig. 51. Publicidad dibujos animados | Fig. 52. Publicidad dibujos animados I

(Figura 51: http://alpgrupo15.wordpress.com/author/alpgrupo15/ - 20 Marzo - 2014)
(Figura 52: http://el-pegotiblog.blogspot.com.es/2011/01/campanas-de-publicidad-con-personajes.html - 22 Abril -
2014)

v Publicidad descalificadora — documentos publicitarios que basan su
creatividad, en crear situaciones de descalificacion humana, utilizando de
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forma satira conductas erroneas existentes en la sociedad, o

representando prototipos o ideas aceptadas socialmente.

e 30
——g

Fig. 54. Publicidad descalificadora Il
Fig. 53. Publicidad descalificadora |

(Figura 53: http://creatividadyvision.blogspot.com.es/2013/04/publicidad-creativa.html - 20 Marzo - 2014)
(Figura 54: http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-anuncios-de-coches.html - 22 Abril - 2014)

v Publicidad seriada — son los documentos publicitarios que se construyen
en forma de serie representando el desarrollo de una accién o proceso.

Es un tipo de comic o secuencia filmica.
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Fig. 55. Publicidad seriada | Fig. 56. Publicidad seriada Il

(Figura 55: http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/al-aire-libre-publicidad-ambiental/volkswagen-
4motion-nature-insists-18805105/ - 23 Abril - 2014)
(Figura 56: http://marketing-alternativo.es/tag/publicidad/ - 23 Abril - 2014)

v Publicidad erética — son los documentos publicitarios que utilizan como

creatividad o estrategia de informacién motivos eraéticos.

Fig. 57. Publicidad erdtica | Fig. 58. Publicidad erdtica Il

(Figura 57: http:/finofilipino.com/post/21449096113/publicidad-creativa-nuevo-skoda-octavia - 12 Dic. - 2013)
(Figura 58: http://es.paperblog.com/41-anuncios-creativos-y-controvertidos-por-disenadores-de-todo-el-mundo-1031246/ -
23 Abril - 2014)
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Estos son los puntos de estudio que rigen el disefio de un documento

publicitario en formato imagen fija.

1.3. Fotografia publicitaria

La fotografia es un documento social, por transmitir y conservar actividades,
ideas, tendencias, etc. de la vida politica, social, cientifica o cultural de la humanidad
(Valle Gastaminza, 2002).

Los documentos publicitarios son parte de los documentos fotograficos y como
éstos, merecen ser analizados documentalmente: clasificacién, indizacion y
recuperacion. Poseen las caracteristicas de los documentos visuales, basadas en un
lenguaje de comunicacién no verbal, haciendo una utilizacion excesiva de la imagen

como principal componente y como herramienta de comunicacion (Jeffrey, 1999).

Con la aparicion de la fotografia en el campo publicitario, las artes plasticas,
pintura, dibujo e ilustracion, hasta entonces presentes en los documentos publicitarios,
quedan sustituidos de una manera progresiva por la fotografia (Langford, 1999).Los
documentos publicitarios actuales basicamente se basan en la fotografia y en la

informatica (Marcos Recio, et al., 2005).

La fotografia en el campo de la publicidad coincide con el movimiento artistico
de la vanguardia (Vélez Cea, 2000). EI movimiento artistico de la vanguardia refleja el
espiritu de aquellos artistas que querian representar en sus obras la vida moderna:
ciudades, maquinas, fabricas, etc., en definitiva, el progreso. Este sentimiento
vanguardista de mirar al presente como progreso, se asemeja con el sentir publicitario,
que entre los afios 1920 al 1940, aproximadamente, empieza a manifestarse a través
de la fotografia, convirtiéndose ésta, en el instrumento lider en la comunicacion

publicitaria.

Para Sarabia (2007) en esta pionera fotografia publicitaria, se funde las
grandes corrientes de la fotografia documental, de la fotografia de modas y de la
fotografia artistica. La informacién, la seduccion y la inspiracion quedan reflejados en
un unico documento publicitario, apareciendo un nuevo género fotografico: la

fotografia publicitaria.

Susperregui (2009) enumera las aportaciones que la fotografia aporta al campo

publicitario:

1) Innovacion comunicativa - caracterizada por una nueva estética,

representada en los diferentes estilos utilizados.
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2) Aportacion de objetividad informativa - para Newhall (2002) esta
aportacién es muy positiva dentro de la comunicacion publicitara. La
fotografia goza de un concepto de veracidad aceptado, por su afinidad
a la realidad.

3) Contribucion a la originalidad - hasta entonces carente en los
documentos publicitarios de imagen fija.

4) Valoracion documental — representa la actualidad cultural, social y

politica.

La fotografia dentro del campo publicitario ejerce ante la mirada de cualquier
espectador, una fascinacién mayor y mas impactante que la informacion transmitida
por un documento publicitario de imagen fija representado mediante la técnica del
dibujo. Baker (1967) comenta que existen investigaciones donde se ha comparado el
poder de la fotografia y del dibujo en los documentos publicitarios de imagen fija. Por
ejemplo, la editora Curtis Publishing Company edité un mismo nimero de una revista
con dos cubiertas diferentes, una representada mediante la técnica fotografica y la otra
mediante la técnica del dibujo. El resultado obtenido fue que la revista representada
por la cubierta fotografica se vendié en mayor numero que la que presentaba la

cubierta dibujada al pastel.

1.3.1. La fotografia como documento informativo

La fotografia, dentro del campo publicitario, ha ido ganandole terreno al dibujo
y a la pintura, los cuales, han quedado desplazados a un segundo plano dentro de la
representacion de los documentos publicitarios de imagen fija. Para Perea (1988) las
razones que han convertido a la fotografia en el instrumento principal para la creacion
de documentos publicitarios de imagen fija son derivadas de sus particulares

caracteristicas. Podemos clasificarlas atendiendo a la informacién que trasmite en:

o0 Exhaustiva - la fotografia transmite mucha mas informacién que la que pueda
transmitir un dibujo o una pintura; y muestra mucho mejor los detalles

presentes en un documento publicitario de imagen fija.

o Veraz - La fotografia como documento es poseedora de un valor testimonial del
que carece la pintura o el dibujo (Ledo, 1998). El receptor-lector que observa
un documento publicitario de imagen fija, realizado mediante la técnica
fotografica, cree ver la realidad. Los elementos u objetos, que componen el
documento, se presentan ante la mirada del observador tal y como son vistos

en su realidad, fuera del documento.
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o Emotiva — la fotografia acentua la emotividad o la sensibilidad del espectador.
Los documentos publicitarios de imagen fija encargados de trasmitir
sensaciones, sentimientos, ideas sociales, etc., se ven reforzados mediante la
utilizacién de la técnica fotografica, por el dramatismo con el que caracteriza a

la escena.

o0 Objetiva - la ilusién de la objetividad es uno de los principales argumentos a
favor de la fotografia. La informacién transmitida, por un documento publicitario
de imagen fija realizado mediante la técnica fotografica, se caracteriza porque
ésta ante el receptor, es siempre una informacion objetiva, en la que no cabe la

subjetividad, incluso en las escenas mas fantasiosas e irreales.

o Proxima - la fotografia aporta al documento publicitario de imagen fija una
aproximacién al tema, al contenido, al identificar al espectador receptor con la

escena representada.

0 Reveladora - la fotografia aporta al documento publicitario de imagen fija una
atencion al contenido o informacion transmitida; mientras que el dibujo o la
pintura distrae la atencién del espectador/receptor hacia el estilo artistico o

estético.

o Esteticista - la fotografia puede dotar al documento publicitario de imagen fija
de los mismos valores plasticos que el dibujo o la pintura. La fotografia
mediante la utilizacién de distintas técnicas y poses puede ser confundida con
un dibujo o una pintura, y por lo tanto, dificilmente reconocida como una

fotografia.

0 Econdmica - a la hora de realizar un documento publicitario de imagen fija,
siempre sera mas facil, rapido y econémico, acudir a un estudio fotografico o

incluso a la imagen de archivo, que recurrir a un buen artista.

0 Semantica - la fotografia puede afectar al contenido de la informacion
transmitida por el documento publicitario, mediante la manipulacion de ésta.
Puede realizarse por medio de los factores humanos y técnicos que afectan a
la estructura visual de la representacién publicitaria. En el dibujo o la pintura, la
manipulacién se realiza, Unicamente, mediante factores humanos,

personalizados por el artista.

La fotografia se ha convertido en el instrumento principal para la creacion de

documentos publicitarios de imagen fija en los ultimos afios, los adelantos nos han
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llevado a la fotografia digital, la cual, ofrece la posibilidad de retoque y postproduccion.
Esta técnica de fotografia digital ofrece una menor calidad de imagen, defecto que se
contrarresta por la gran ventaja que ofrece en rapidez, economia y facilidad de
manipulacién. Marcos Recio, et al., (2005) sefialan el valor de la imagen en los medios
de comunicacién, y como la fotografia forma parte de este fendmeno, a través de

prestar su servicio en la documentacion publicitaria.

2. LA PUBLICIDAD COMO DOCUMENTO

Nuestra investigacion se basa en el estudio de la imagen fija o estatica en el
documento publicitario. Esta tipologia de documento visual puede adoptar diferentes
formas de representacion, atendiendo a la tipologia de lenguaje/es que constituye su

construccion:

- Grafica — documento publicitario en formato imagen fija, basado en material
grafico y fotografico. Si difusion es a través medios exteriores: vallas, lonetas, paneles
moviles, luminosos, display, carteles convencionales, etc.; y a través de publicaciones

en prensa, publicaciones periddicas, folletos, tarjetas postales, carteles, etc.

- Sonora — documento publicitario que recurre a elementos sonoros: voces,

musica, silencio y efectos especiales. Su difusion es a través de la radio.

- Audiovisual — documento publicitario compuesto de elementos graficos,
sonoros y de imagen en movimiento. Su difusién es mediante el cine, la television e

internet; asi como mediante materiales audiovisuales como son los DVD.

Los documentos publicitarios, es la tipologia de documento visual mas rica en
elementos iconicos, la mayoria, basan su proceso de comunicacién e informacion en
la imagen como elemento mas impactante, frente al lenguaje verbal que lo acompana,

que pasa a formar parte de un segundo escalafén de interés.

Su principal atractivo como medio de comunicacion e informacion reside en su
transmision, caracterizada por una difusién global e indefinida a un numero de
poblacion indeterminado, de las que sélo hacen uso del mensaje publicitario aquellas a
las que va dirigido, mediante previo estudio realizado. Este sistema de transmision o
difusion de informacion, es un medio muy eficaz por su radal de extension inmedible,
alcanza a usuarios destinatarios y a usuarios equivocos, pero sélo los primeros,
captan la informacién. Hendlin, et al., (2010) realizaron un estudio de analisis de los

documentos publicitarios emitidos por las industrias tabacaleras, para vislumbrar los
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conceptos de identidad, valores y actitudes que se promocionan para llevar a una

tipologia poblacional determinada al consumo.

Su transmision es relativamente corta, en lo referente a tiempo —no requiere un
tiempo de atencion, como puede ser la lectura de un articulo, libro, etc.-, y espacio —
puede ser captado en cualquier lugar o situacion-. Para Marcos Recio (2002) la
documentacion es una herramienta fundamental en la publicidad actual, al referirse a
la rapidez del uso de datos, demandada por las nuevas tecnologias, donde se han

instalado agencias y clientes para promocionar sus productos en la red.

Son documentos visuales atractivos para los receptores por su riqueza iconica
—acercan al espectador al mundo de los sentidos, a los aspectos sensibles-, y por su
actualidad —hacen referencia al mundo conocido, al mundo al que pertenece el

espectador-, abole el peligro de caer en el obsoletisimo.

2.1. Categorizacion de la publicidad como documento

La publicidad se representa a partir de documentos graficos o visuales, donde
conviven dos tipologias linguisticas, el lenguaje verbal y el lenguaje no verbal. Pueden
presentar un doble formato de imagen, fija o movil, nosotros centramos nuestro

estudio en la investigacion del documento publicitario en formato imagen fija.

Los documentos generados por la publicidad se identifican por la informacién
que transmiten y por su funcion comunicadora, lo que los categorizan como
documentos publicitarios. Esta nueva generacion informativa documental,
caracterizada por el desarrollo de unos nuevos documentos, elaborados por los
medios graficos y audiovisuales, y por los nuevos campos de investigacién, como la
publicidad, nos conlleva a un replanteamiento de los perfiles profesionales de la
documentacién (Garcia Marco, 2005). Desde nuestro punto de vista como
profesionales de la documentacion, y atendiendo al valor informativo de los
documentos publicitarios, afirmamos que ésta tipologia documental se debe

categorizar como documentos por tener:

0 Validez o Interés Informativo — Son documentos porque transmiten informacion,
sin evaluar la validez o interés de dicha informacién (Langford, 1999). Su informacion
puede ser de mayor o menor valor e interés dependiendo de las demandas o
necesidades formativas e informativas del usuario, que recibe la informacion (Lelo,
1998). El factor validez o interés queda sujeto a las necesidades informativas del
receptor, quién debe seleccionar la informacion publicitaria que recibe, al igual que

selecciona cualquier otro tipo de informacién, por ejemplo, cuando entramos a una
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biblioteca no cogemos cualquier libro al azar, ni leemos toda la coleccion,
seleccionamos la informacion que satisfaga nuestras necesidades formativas o
informativas. Los documentos que no seleccionamos y rechazamos, no dejan de ser
documentos de interés cultural e informativo, son documentos que transmiten una
informacién que no deseamos en ese determinado momento, que no cubren nuestras

necesidades informativas particulares.

La importancia del documento publicitario depende directamente del valor que
su informacion pueda despertar para un usuario determinado, como la informacion
derivada de cualquier tipologia documental. Es muy importante que aprendamos a leer
0 a analizar el contenido de los documentos publicitarios, para conseguir realizar una

seleccioén o expurgo de la informacién que recibimos con cierta soltura y certeza.

De Ilo anteriormente expuesto, se deriva, la necesidad de tratar
documentalmente al documento publicitario, procurando su conservacion, clasificacion
y catalogacion, para una posterior recuperacion ante una demanda informativa. La
publicidad es uno de los principales medios de comunicacién en la sociedad actual,
por lo que se requiere de unas técnicas especiales de documentacion, que aseguren
el éxito de las campanas publicitarias y el buen funcionamiento de los centros de

documentacion (Marcos Recio, et al., 2010).

o Temporalizacion — los documentos publicitarios no deben ser considerados
como documentos pasajeros o efimeros como los conceptualiza Malalana (2004) al no
ser tratados, injustamente, como documentos. Transmiten una informacién actual, del
momento, por lo que disfrutan de una renovacién informativa constante (Azara, 1995)
jugando un papel primordial en el mundo de la comunicacién e informacién en una

sociedad actual, donde la informacion se genera de una manera masiva y veloz.

El nimero de documentos publicitarios que se generan diariamente, en todos
los campos teéricos o ciencias del saber, son incalculables, pero no por ello, dejan de
ser interesantes desde el punto de vista informativo. La incontrolable creacién y
publicacion de estos documentos hace que la pérdida de muchos de ellos sea

irremediable, convirtiéndose en documentos pasajeros.

La labor del documentalista, como profesional de la informacion, es velar por la
custodia de estos documentos, para preservar la informacion que transmiten, lo que
requiere por parte de los profesionales de la documentacion e informacién, un previo
aprendizaje en alfabetizacion visual que los capacite para la lectura del lenguaje no

verbal o lectura de imagenes.
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El auge de crecimiento de esta tipologia documental, en lo referente a su
expansién en numero como a su extension a diferentes campos tedricos, demanda la
pronta agilizacion de los profesionales de la documentacion e informacién para
derogar la conceptualizacion de documentos pasajeros o efimeros, por la de
documentos analizados y registrados documentalmente. Los documentos publicitarios
requieren un procedimiento documental donde puedan ser clasificados, catalogados,
indizados y analizados, para una posterior recuperacion; evitando su inexcusable

situacion perecedera.

o Tipologia Informativa — es un error considerar que la informacion que
transmiten los documentos publicitarios es una informacion subjetiva, basado en un
mensaje subliminal. Bosch (1998) comenta que hablamos de subjetividad porque
pensamos que tras el mensaje publicitario existe un mensaje escondido que cada
persona segun su capacidad, cultura, personalidad, entorno, etc., puede entenderlo de
distinta manera. Cabe preguntarnos, ¢acaso, no ocurre lo mismo con la informacion
transmitida por un documento donde se utiliza la palabra, bien de manera oral o
escrita? Ciertamente, estamos limitados por nuestro entorno, cultura y tantos otros
factores que han contribuido y contribuyen a formar nuestra particular personalidad,
pero estos factores afectan a toda la informacién que recibimos, tanto mediante la

informacién imagen como la recibida mediante la palabra, escrita u oral.

En los documentos publicitarios, como en cualquier otra tipologia documental,
existen diferentes tipos o géneros informativos. Unos ofrecen una informacion mas
objetiva que otros, nuestra labor como profesionales de la documentacion e
informacién, es aprender a conocerlos y diferenciarlos, para lograr una lectura de ellos
lo mas objetiva posible, para su posterior clasificacién y catalogacion. Un ejemplo, de
lo expuesto, a nivel de informacién en lenguaje texto, seria el analisis de un
documento texto novela y un documento texto poesia; ambos son documentos que
hacen uso de la palabra mediante la escritura. Estamos de acuerdo en que, como
documentos que son, trasmiten informacion, sin embargo, el analisis de contenido -
lectura-, difiere de una y otra. En la novela, el mensaje informativo es mas objetivo que
en la poesia, debido a las normas estructurales de cada género. Tanto en la novela
como en la poesia existe un mensaje que se desea transmitir; la diferencia entre un
género y otro no es la de un mensaje objetivo o subjetivo, sino la preparacién previa

del receptor para analizar un género u otro.

Podemos afirmar que la imagen, dentro de los documentos publicitarios, nos

trasmiten informacion, que no siempre sabemos leer objetivamente porque carecemos
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de unos conocimientos previos que nos capaciten para leer imagen, alfabetizacion
visual. Los documentos publicitarios son documentos: que precisan y demandan un
tratamiento documental; y, que deben ser seleccionados, organizados y recuperados
en un momento determinado. Por ser documentos poseen un valor e interés
informativo y formativo; y su informacion puede ser tan subjetiva/objetiva como en
cualquier otro tipo de documento, dependiendo de la lectura que hagamos a dicho

documento.

2.2. Categorizacion de la imagen en el documento publicitario: persuasién o
informacion

La imagen es el instrumento principal, primordial e imprescindible en la
transmision de informacion publicitaria. Es el elemento lenguaje que constituye los
documentos publicitarios. Reyzabal (1996) dice: “La publicidad no sélo se utiliza para
elaborar con eficacia mensajes en funcion de los comportamientos y motivaciones que
se descubren en el consumidor a través de la investigacién psicoldgica, sino que
también es impulsora de nuevos comportamientos y determinante de distintas

motivaciones.”

Dentro de los documentos imagen, los documentos publicitarios son los que
mas criticas negativas obtienen por parte de los profesionales del campo educativo,
socioldgico y psicolégico. Los profesionales de dichas ciencias no titubean en afirmar
que los documentos publicitarios (aunque al hablar de ellos, no se dirigen con el
calificativo de documentos, sino que los engloban en el concepto de publicidad) son un
instrumento de manipulacion, creados para influir en los comportamientos y
motivaciones de los receptores. Huang y Ho (2015) observan que en la sociedad
contemporanea, la publicidad emite mas informacidon que nunca, y que su atencioén se
irradia por mas canales o medios de comunicacion. Su estudio se basa en analizar el
medio de comunicacién mas idoneo en el que el mensaje publicitario puede ser mas

persuasivo para los estudiantes publicitarios.

Desde un punto de vista particular, consideramos que los documentos
publicitarios no difieren en sus intenciones con otros tipos de documentos. Un ejemplo
son los documentos periodisticos en formato verbal: texto/escrito o en formato
texto/oral, indistintamente, que intentan influir en la opinidon de sus lectores u oyentes,
respectivamente. Es funcion del lector u oyente traducir el mensaje y decidir u opinar
al respecto. Brifiol, et al., (2015) realizan un estudio donde analizan los significados
que los consumidores asocian a la persuasion, para observar como éstas teoria de

asociacion influyen en la respuesta a un mensaje persuasivo. Cornish (2014) partiendo
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de la responsabilidad de los padres de proteger a sus hijos del marketing publicitario
evasivo, realiza un estudio donde analiza los conocimientos y habilidades necesarios
para llevar a cabo esta tarea o funcion. El estudio demuestra que los padres poseen
una capacidad de comprension limitada de la efectividad de la publicidad y no

reconocen las técnicas persuasivas mas sutiles.

La informacion transmitida por el lenguaje no verbal es captada habitualmente
de forma inconsciente por la mayoria de los receptores, pero el problema no reside en
considerar a la imagen como un elemento persuasivo, sino, en nuestra decadente
alfabetizacion visual. Los documentos publicitarios utilizan primordialmente el lenguaje
imagen, su formato de presentacién, para transmitir su informacion, es basicamente
visual, convirtiéendose en documentos “altamente peligrosos, persuasores, diligentes,

”

etc.”, para una sociedad analfabeta visualmente, que desconoce las reglas y normas
que integran la sintaxis visual. Los documentos publicitarios son idénticos, en cuestion

de contenido, a cualquier otro tipo de documento.

Pueden ser persuasivos y manipuladores, pero su funcion principal es la de
informar, independientemente de su intencién, que ocuparia un papel secundario, y
que obedeceria directamente a la formacion del receptor. Zhang, et al., (2012) realizan
una division de la publicidad, informativa o persuasiva, para estudiar cual es el canal
de distribucion mas ventajoso, para cada tipologia. Bermejo (2011) estudié los
anuncios incluidos en 232 publicaciones periddicas para analizar las estrategias
informativas persuasivas, utilizadas en la publicidad comercial e institucional. EI mas
valioso valor de la publicidad, como factor persuasivo, es su transferencia de
credibilidad; basandose en este principio, se realiza un estudio, que tiene como
propdsito explorar la actitud de los receptores ante la publicidad emitida por via web,
para observar su comportamiento de adquisicién (Zha, et al., 2014). La actitud de los
consumidores ante la publicidad emitida por los medios de comunicacion suele ser
positiva, la consideran entretenida, estimulante, divertida e informativa (Yaakop &

Hemsley-Brown, 2014).

Partiendo de la hipétesis de afirmar que los documentos publicitarios son
documentos manipuladores y persuasivos, cabria preguntarnos, desde un punto de
vista documental: ;Cuantos documentos son persuasivos y manipuladores, y sin
embargo, se les da un trato documental? La labor del documentalista va mas alla de
calificar a los documentos segun su intencion informativa, su funcion profesional debe

limitarse en seleccionar de forma objetiva la informacion recibida, para registrarla e
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indizarla, para su posterior recuperacion ante una inminente necesidad informativa

demandada por un usuario.

El verdadero problema al que se enfrenta un profesional de la documentacion
cuando recibe informacion a través de los documentos publicitarios, no es otro, que su
laguna en alfabetizacion visual. Por este motivo, es un grave error desechar los
documentos publicitarios por no saber tratarlos o gestionarlos correctamente, ya que,
ello conllevaria a una pérdida total de la informacién o a una informacién ilocalizable,

respectivamente.

3. SOPORTES DE LOS DOCUMENTOS PUBLICITARIOS EN IMAGEN FIJA
Los soportes o instrumentos que permiten llegar un mensaje de un documento
publicitario a una audiencia determinada, se definen por el medio publicitario difusor

que lo transmite, o sea, por el canal de comunicacion

Los medios masivos de comunicacion social forman parte de los medios de
difusién de los documentos publicitarios, en nuestro estudio de investigacién al estar
acotada al analisis de la imagen fija, nos centraremos en los soportes ofrecidos por el
medio de comunicacion social: prensa. Pero también, existen unos medios
particulares, dedicados exclusivamente a la difusién de los documentos publicitarios,
nos referimos a los medios exteriores, puntos de venta, ferias, exposiciones,

promociones, etc.

Tradicionalmente los medios de comunicacién social han sido denominados
medios convencionales, e incluian la prensa, radio, cine y televisién, aunque
actualmente habria que anadir internet, asi como, los medios convencionales en
online. Denominandose medios no convencionales al resto de medios difusores de

documentos publicitarios.

Nosotros, clasificaremos lo medios atendiendo al documento publicitario en

formato fijo, obteniéndose dos tipologias de medios:

- Publicitarios periddicos — los documentos publicitarios en formato
imagen fija, forman parte de una informacion secundaria, anexada a
una informacién principal. Representados en el medio prensa .diarios y
publicaciones periodicas-.

- Publicitarios no peridédicos — los documentos publicitarios son una fuente
primaria de informacién. Constituye un documento unico, puede formar
parte de una serie de documentos, con cierta periodicidad de

publicacion, pero esta no esta definida en el documento. Son los
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documentos publicitarios en formato imagen fija representados en la

publicidad exterior (Reyzabal, 1996).

3.1. Soportes de los medios publicitarios periddicos
La difusiéon de la informacién de los documentos publicitarios en formato

imagen fija se resume a un Unico medio publicitario periddico, la prensa.

La prensa ofrece diversos soportes o instrumentos de difusion a los que se
adaptan los documentos publicitarios en formato imagen fija: los diarios, los
suplementos, las publicaciones peridédicas y los diarios y publicaciones periddicas
gratuitas. Estas fuentes informativas, se caracterizan por presentarse en soporte papel
de diversas calidades, aunque actualmente también existen en formato CD-ROM y en

bases de datos online.

La forma de presentacion del documento publicitario en formato imagen fija,
dentro de los diferentes soportes que compone el medio prensa, es muy diversa y
responde a una clasificacion establecida atendiendo a la tipologia de anuncio

presentado: preferente, general, encartado, clasificado, etc.

3.1.1. Clasificacion tipologica

Los soportes de los medios publicitarios periédicos donde se ubican los
documentos publicitarios en formato imagen fija, los clasificamos en cuatro categorias:
diarios, suplementos, publicaciones periddicas y diarios y publicaciones periddicas

gratuitas.

A. DIARIOS
Se caracterizan por tener una periodicidad diaria o casi diaria. Su informacién
es actual y reciente; pero a cambio, su periodo de vida es muy corto, debido a que su

informacién queda obsoleta de un dia para otro.

Clasificacion - dependiendo del criterio seleccionado se pueden clasificar

atendiendo a su tematica o materia, 0 a su ambito geografico, del siguiente modo:

- Segun su tematica o materia:
= Diarios de informacion general
= Diarios de Informacién especializada: deportiva, econémica, politica,
etc.
- Segun su ambito geogréafico:
= Diarios de difusion reducida: instituciones, empresas, asociaciones,

etc.
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= Diarios de difusion media: locales y regionales
= Diarios de difusion alta: nacionales

= Diarios de difusion muy amplia: internacionales

Caracteristicas — como medio publicitario, los diarios se caracterizan por su:

Selectividad geografica — al limitar geograficamente su difusién, los
documentos publicitarios de imagen fija presentes en los diarios,
pueden experimentar promociones diferentes de productos o servicios.
Flexibilidad de espacio — los documentos publicitarios de imagen fija
presentes en los diarios, pueden ocupar desde pequefios espacios
hasta paginas enteras.

Flexibilidad temporal — los documentos publicitarios de imagen fija
presentes en un documento publicitario de imagen fija, presentan la
caracteristica de ser transmitidos en un periodo de tiempo infinitamente
corto.

Capacidad de publicidad mancomunada — pueden encontrarse en una
misma pagina, de un diario, varios documentos publicitarios de imagen
fiia (que anuncien distintos productos o servicios) situados
equilibradamente, sin que ninguno de ellos resalte mas que los demas.
Desproporcionalidad entre la difusion y la audiencia — la difusién de los
diarios no esta directamente proporcionada con la audiencia, puesto
que, la informacién que transmiten alcanza a un publico receptor mayor
que el reflejado segun las estadisticas de adquisicion.

Temporalidad de vida corta — los diarios presentan una vida de doce
horas o de veinticuatro horas como maximo, puesto que contienen una
informacion actual, diaria. Cada ejemplar queda sustituido por el del dia
siguiente, con lo cual, la informacién transmitida por los documentos
publicitarios de imagen fija presentes en él, pueden ser captada en un
tiempo limitado, con escasa posibilidad de ser observados nuevamente.
Selectividad demografica escasa — los diarios son adquiridos por todo
tipo de personas (cultura, edad, profesion, sexo, etc.), lo que dificultad
la seleccién del producto o servicio a anunciar en los documentos
publicitarios de imagen fija presentes en dicho diario.

Calidad del soporte limitada — el tipo de papel utilizado y las limitaciones
del color, convierten a los diarios en un medio difusor poco atractivo

para la publicacién de los documentos publicitarios.
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B. SUPLEMENTOS
Son publicaciones especiales que se distribuyen, en un dia determinado,
conjuntamente con el diario. Se caracterizan por contener una informacion tematica
especializada en algun tema: salud, deportes, motor, comunicacién, ocio, etc., segun
el publico receptor que se quiera captar. Algunos suplementos ademas, estan
formados por unos cuadernillos de diferentes contenidos: infantiles, culturales, cocina,

coleccionables, etc.

Se editan en forma de revista, a color; y su contenido tematico es semejante al
que podemos encontrar en una revista de informacién general. El bajo precio de su

venta incrementa la compra de los diarios a los que acompana.

Caracteristicas — los suplementos de los diarios son un soporte ideal para difundir

los documentos publicitarios de imagen fija porque presentan unas caracteristicas

propias que los hacen muy atractivos, por su:

= Determinacién de un publico — atraen a un publico receptor determinado,
conocido, lo que facilita en gran medida, la eleccién de los productos o
servicios mas idéneos para ser anunciados en los documentos publicitarios
de imagen fija presentes en el suplemento.

= Presentacion en color — la calidad del color hace que los documentos
publicitarios de imagen fija impresos en los suplementos de los diarios
presenten un mayor atractivo para el publico receptor, ademas de una
mayor variedad tematica.

= Economizacién — su bajo coste hace que su difusidon sea numerosa, por lo
que, la informacion transmitida por los documentos publicitarios tienen un

alto alcance de difusion.

C. PUBLICACIONES PERIODICAS
Las revistas tienen una periodicidad distinta a los diarios, la distancia temporal
desde la publicacion de un numero hasta la publicacion de otro ejemplar puede variar
desde una semana en adelante. Desde el punto de vista de su contenido, se
caracterizan por ser un medio de transmision heterogéneo, pues existen infinidad de
titulos especializados, cada uno en una materia determinada. Desde el punto de vista
de su difusion, las publicaciones periddicas tienen un alcance normalmente nacional y

muchas solo se pueden adquirir mediante la suscripcién.

Caracteristicas — como medio publicitario las revistas ofrecen las siguientes

caracteristicas:
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= Selectividad demogréafica — existen publicaciones disefiadas para ser
destinadas especialmente para mujeres, hombres y publico infantil;
publicaciones especializadas para unos profesionales determinados;
etc., por lo que se puede seleccionar el producto o servicio, que sera el
objeto anunciante, que constituya el documento publicitario de dicho
medio informativo.

= Flexibilidad de espacio — posee menos flexibilidad que los diarios en
cuestion de espacio. Los documentos publicitarios pueden ocupar un
maximo de doble pagina.

= Calidad del soporte — el papel utilizado en este medio informativo ofrece
una mejor calidad que el de los diarios; ademas, permite la realizacion
de diversas técnicas de color, lo que permite, que los documentos
publicitarios se caractericen por su excelente calidad.

= Publicidad mancomunada — al igual que los diarios, las revistas
permiten la realizacion de publicidad conjunta entre varios anunciantes,
sin que exista predominio de unos documentos publicitarios sobre otros.

= Perpetuidad, permanencia o periodo de vida — las revistas no pierden
valor informativo con la publicacion de un nuevo numero, transmiten
una informacion complementaria. Son tratadas como documentos
informativos, por ello se almacenan y clasifican segun su materia
informativa. Estas caracteristicas, convierten a este medio en un lugar
ideal para la publicacion de documentos publicitarios de imagen fija,
puesto que ademas de conocer el perfil de sus lectores-receptores,
ofrece la posibilidad de ser admirado con cierta continuidad, en un
espacio de tiempo amplio.

= Desproporcionalidad entre la difusion y la audiencia — su difusion, al
igual que la de los diarios, no es directamente proporcional a la de su
audiencia.

» Selectividad geografica — al ser su difusiéon de caracter nacional y su
contenido tematico normalmente especializado, no existe una seleccién
geografica, lo cual, impide la realizacién de una publicidad especifica

por zonas, ni la realizacion de experimentos.

D. DIARIOS Y PUBLICACIONES PERIODICAS GRATUITAS
Son publicaciones con periodicidad variable, que se distribuyen gratuitamente

al publico o se recogen en lugares puntuales (Palacios, 1995; & Nieto, 1984). Pueden
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ser editadas por las administraciones publicas, por camaras de comercio, por

organizaciones no gubernamentales, por colegios, etc.

Caracteristicas - las caracteristicas que presentan como medio publicitario son:

Selectividad geografica - son publicaciones con caracter local, por lo
cual, el perfil de los receptores lectores es conocido, lo que facilita la
seleccion de los productos o servicios que se anunciaran en los

documentos publicitarios integrados en dichas publicaciones.

Selectividad demografica - estara directamente relacionado con la
distribucién y el contenido, o sea, lectores determinados con
caracteristicas, tendencias y gustos conocidos, con lo cual, la labor de
seleccion, de documentos publicitarios se facilita.

Audiencia elevada — este tipo de publicacion en determinadas zonas y
con un tipo de publico determinado, puede presentar una gran
penetracién informativa, lo que convierte a este medio en un
instrumento publicitario eficaz.

Permanencia o periodo de vida — existe la posibilidad de que los
documentos publicitarios de imagen fija presentes en estas
publicaciones, sean observados en un periodo de tiempo, relacionado
con la distancia temporal transcurrida de la publicacion de un numero
hasta la publicacién del siguiente. Esta posibilidad de permanencia
temporal, dependera directamente del atractivo del contenido de la
publicacion.

Calidad del soporte — la calidad del papel como las técnicas de color
utilizadas son muy variables, y difieren de unas a otras publicaciones.
Otras caracteristicas — presentan facilidad de espacio para la
publicacion de documentos publicitarios, y al igual que los diarios y

revistas, permiten la publicidad mancomunada.

Estos soportes publicitarios se caracterizan por la presentacion de su contenido

publicitario, el cual, puede adoptar varias formas. Las formas publicitarias utilizadas

por estos medios de difusién son comunes, y se pueden clasificar en anuncios

publicitarios preferentes, generales, clasificados, por palabras, remitidos y encartes.
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D.1. Anuncios Publicitarios Preferentes
Presentan un tamafo grande o medio, ocupando toda la pagina en la que
aparece, o la mayor parte de ésta; situados en un lugar privilegiado y estratégico; y

destacando entre todos los existentes en la misma publicacion.
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Fig. 59. Anuncios preferentes | Fig. 60. Anuncios preferentes I

(Figura 59: http://labuenaprensa.blogspot.com.es/2008/11/creatividad-publicitaria.html - 24 Abril - 2014)
(Figura 60: http://ozkarzabala.blogspot.com.es/2011/07/formatos-de-publicidad-prensa-revistas.html - 21 Feb. - 2014)

D.2. Anuncios Publicitarios Generales
Presentan un tamafo mas pequefio que los anteriores, ocupando sdélo una

parte de la pagina, sin que resalte su presencia sobre los demas anuncios publicados.

Fig.61. Anuncios generales | Fig. 62. Anuncios generales Il

(Figura 61: http://labuenaprensa.blogspot.com.es/2010_04_01_archive.html - 24 Abril - 2014)
(Figura 62: http://labuenaprensa.blogspot.com.es/2012/01/anuncios-entranables.html - 24 Abril - 2014)

D.3. Anuncios Publicitarios Clasificados
Son los que aparecen agrupados por determinados criterios en algunas
secciones de cada publicacion. Suelen tener un tamafio pequefio, y aparecen

recuadrados.

Fig. 63. Anuncios clasificados | Fig. 64. Anuncios clasificados Il
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(Figura 63: http://listas.20minutos.es/lista/top-60-las-mejores-marcas-de-autos-del-planeta-318093/ - 23 Abril - 2014)
(Figura 64: http://cocheseco.com/bmw-y-psa-peugeot-citroen-juntos-por-los-hibridos/ - 23 Abril - 2014)

D.4. Anuncios Publicitarios por Palabras

Son los mas pequenos que existen por lo general. Estan formados por breves
textos.

QUE MANEJAS UN AUTO DEL ANO?
NO ME IMPORTA, YO MANEJO

‘Nm.mmna&
UN AUTO DEL SIGLO!

((asaniad
TN i

————

Fig. 65. Anuncios por palabras | Fig. 66. Anuncios por palabras I

(Figura 65: http://funesmemoriosa.tumblr.com/ - 24 Abril - 2014)
(Figura 66: http://milibroteka.blogspot.com.es/2009/04/renfe-utiliza-un-libro-pop-up-para-su.html - 04 Oct. - 2012)

D.5. Anuncios Publicitarios Remitidos
Son una forma especial de publicidad formada por textos de extension variable,
que pueden ir acompafiados de fotografias o dibujos. La redaccién de su contenido
puede prestarse a la confusién de que se trata de alguna seccion de la publicacion, de
tal forma que su caracter publicitario puede quedar camuflado a los ojos del receptor-
lector.
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Fig. 67. Anuncios remitidos | Fig. 68. Anuncios remitidos I

(Figura 67: http://www.carrosyclasicos.com/pubretro/1438/publicidad_automotriz_argentina_en_la_revista_el_grafico - 12 Dic. -
2013)
(Figura 68: http://elintercambiador.foroactivo.com/t259-carteles-publicitarios-de-renfe#3643 - 19 Dic. - 2013)
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D.6. Anuncios Publicitarios Encartes
Son comunicaciones publicitarias a todo color que acompafan (grapados,

cocidos, pegados, etc.) a determinadas publicaciones.

Fig. 69. Publicidad encartes |

Fig. 70. Publicidad encartes ||

(Figura 69: http://sinredmedio.wordpress.com/category/prensa/ - 24 Abril - 2014)
(Figura 70: http://ozkarzabala.blogspot.com.es/2011/07/formatos-de-publicidad-prensa-revistas.html - 19 Dic. - 2013)

3.2. Soportes de los medios publicitarios no periddicos

Los medios publicitarios no periédicos se representan por el medio exterior.
Existen numerosos soportes en el medio exterior donde se pueden presentar los
documentos publicitarios de imagen fija (Marcos Recio, 2004). Este es el sistema mas
antiguo utilizado como medio difusor publicitario (Sanchez Guzman, 1993) es un

medio de comunicacion de masas, capaz de transmitir a un publico variado y elevado.

Son documentos sin periodicidad definida o establecida, en ocasiones, forman
parte de una serie documental, que constituyen una campafa publicitaria —a veces,
incluso a lo largo de los afios, como por ejemplo marcas de bebidas, instituciones del
transporte, etc.-, que renuevan su difusion publicitaria en periodos anuales,
estacionales o, en fechas relacionadas con el consumo, adquisicién, ideologias o
advertencias institucionales. La periodicidad no se define por el propio medio de
difusién, sino, por empresa o institucion anunciante, a diferencia de los medios

periédicos.

Caracteristicas — los medios publicitarios exteriores se caracterizan por su:

= Difusién publicitaria — su extension informativa puede abarcar diferentes
areas geograficas: local, provincial, regional, nacional, internacional o
mundial.

= Captacion receptora — el publico que capta la informacion se caracteriza
por su heterogeneidad y su masividad. El nimero de personas que

reciben la informacion es incalculable e indefinido.
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= Repeticion informativa — puede ser visualizado repetidamente en un
corto espacio de tiempo, consiguiendo una mejor asimilacién de la
informacién transmitida.

= Cancelacién temporal y espacial — la informacién obtenida por este tipo
de documentos, no precisa ni de un tiempo ni de un lugar establecido
para ser captada. Esta ahi, junto al semaforo, en la parada del autobus,
en la lona de la restauracién de un edificio, etc., informacion que se
capta realizando las actividades cotidianas.

= Presentacién impactante — la imagen por si misma representa un
atractivo visual para el género humano, por su cercania al mundo real,
por sus formas, colores, etc.

= Liberacion econdmica — el receptor recibe de forma gratuita la vision de
estos documentos.

= Exposicion — estos soportes poseen una gran versatilidad en su
presentacion, con diferentes dimensiones o formas, asi como también

pueden ser luminosos.

3.2.1. Clasificacion tipologica
Los soportes exteriores utilizados como medio difusor de los documentos
publicitarios de imagen fija son muy numerosos, y cada uno presenta unas
caracteristicas determinadas (Calver, 2002; & Vélez Cea, 2000). Los medios exteriores
son:
A. Vallas y monopostes
Son estructuras rigidas, que pueden ser estaticas o moviles, y pueden tener

iluminacion propia.

"

Fig. 71. Soporte exterior: Monoposter | Fig. 72. Soporte exterior: Monoposter Il

(Figura 71: www.vallas-publicitarias.org - 23 Ene. - 2011)
(Figura 72: http://anuncios-creativos.blogspot.es/ - 31 Oct, - 2013)
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B. Lonas para fachadas
Se caracterizan por ser de grandes dimensiones y construidas con tejidos
resistentes. Se utiliza para cubrir fachadas de edificios en remodelacién. Resaltan por

su creatividad publicitaria.

Fig. 73. Lona de fachada | Fig. 74. Lona de fachada Il

(Figura 73: http://www.vallas-publicitarias.info - 23 Ene. - 2011)
(Figura 74: http://www.marcocreativo.es/blog/vaciando-un-concepto-nuevo-publicidad/ - 31 Oct. 2013)

C. Mobiliario urbano
Integran una gran diversidad de soportes ubicados en los lugares poblados o

habitados. Se clasifican en:

= Quioscos - lugares donde se difunde la prensa: diarios y publicaciones
periddicas, principalmente. Los documentos publicitarios, normalmente
carteles, se situan en los laterales; pueden existir algun panel luminoso en la

parte superior del mismo, pero es poco frecuente.

Fig. 75. Publicidad en quioscos | Fig. 76. Publicidad en quioscos Il

(Figura 75: http://www.absolutnuevayork.com/kioscos-interactivos-en-times-square/ - 24 Abril - 2014)
(Figura 76: http://www.jdjsa.com/jdj/servicios/ - 25 Abril - 2014)

= Marquesinas - son estructuras de diferentes formas situadas en las paradas
del transporte publico. Los documentos publicitarios se encuentran

emplazados en los paneles laterales, generalmente provistos de iluminacion.
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Fig. 77. Publicidad en marquesinas | Fig. 78. Publicidad en marquesinas I

(Figura 77: http://elintercambiador.foroactivo.com/t259p15-carteles-publicitarios-de-renfe -19 Dic. - 2013)
(Figura 78: http://weloveadvertising.es/smart-en-los-laterales-de-los-mupis/ - 25 Abril - 2014)

= Columnas - son estructuras fijas con formas diferentes. Los documentos
publicitarios, carteles normalmente, se acomodan en la superficie del

soporte, equipados de iluminacion.

Fig. 79. Columna publicitaria | Fig. 80. Columna publicitaria Il

(Figuras 79 y 80: http://colicoscreativos.wordpress.com/2007/10/29/el-volkswagen-fox-en-outdoor/ - 26 Abril - 2014)

= Mupis - es una columna instalada en el suelo, que en su parte superior
presenta un panel vertical donde se acomoda el documento publicitario.

Puede ser luminosa.

Fig, 81. Mupis publicidad | Fig. 82. Mupis publicidad Il

(Figura 81: http://laconvencional.blogspot.com/2012/03/semana-12-jcdecaux.html. - 26 Abril - 2014)
(Figura 82: http://publitesa.wordpress.com/2009/06/08/opi-volkswagen-terrassa/. - 26 Abril - 2014)
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= Relojes/Termémetros - es un panel luminoso instalado sobre una columna
que facilita la temperatura y la hora. Poseen un panel en la parte superior,

generalmente luminoso, donde se acomoda al documento publicitario.

Cruzcampo
eI EoNes

Fig. 83. Termometro publicitario Fig. 84. Reloj publicitario

(Figura 83: Foto realizada por Inmaculada Acal Diaz. Severo Ochoa, Granada - 25 Ene. - 2011)
(Figura 84: http://laconvencional.blogspot.com - 29 Abril - 2014)

= Recicladores - son recuperadores de vidrio, baterias, aceites, papel, etc.,

que ademas de servir al reciclaje son portadores de publicidad.

Fig. 85. Reciclador publicitario |

Fig. 86. Reciclador publicitario Il

(Figura 85: http://colicoscreativos.wordpress.com/2007/10/29/el-volkswagen-fox-en-outdoor/ - 26 Abril - 2014)
(Figura 86: http://blogs.ua.es/alicante6/ 30 Abril - 2014)

D. Cabinas telefonicas
Actualmente en desaparicion, por el desplazamiento ocasionado por la
telefonia movil. Los documentos publicitarios, en formato cartel, se sitian en los

laterales fijos de la cabina.
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ﬁg. 87. Publicidad en cabina telefonica | Fig. 88. Publicidad en cabina telefonica I

(Figura 87: http://www.cabitel.es/ - 30 Abril - 2014)
(Figura 88: http://poblado.mforos.com/179974/9609006-la-r-de-repesa-publicidad-logotipos-
y-cosicas-que-nos-recuerdan-nuestros-origenes/?pag=3 - 06 Mayo - 2014)

E. Transportes
Son un espacio ideal para la ubicacion de documentos publicitarios, por el
movimiento continuo de personas. Los clasificamos en:
= Autobuses y estaciones - los documentos publicitados aparecen
normalmente, en los laterales o en la parte trasera del vehiculo; pueden ser

pintados o adheridos.

< Sarsa valles
o

rasi. Audi &

Fig.89. Publicidad en autobuses | Fig.90. Publicidad en autobuses I

(Figura 89: http://www.temibus.com/clientes.html - 30 Abril - 2014)
(Figura 90: http://publitesa.wordpress.com/2011/11/02/campana-para-audi/ - 06 Mayo - 2014)

= Ferrocarriles, metros y estaciones — pueden aparecer en el exterior con
ilustraciones. En el interior los documentos publicitarios se presentan en
formato cartel. En las estaciones pueden utilizar diferentes tipos de
mobiliario para presentar los documentos publicitarios: vallas, papeleras,

relojes, vitrinas, etc.

Fig. 91. Publicidad en ferrocarril Fig. 92. Publicidad en estacion de metro
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(Figura 91: http://www.comfersa.es/EspaciosPublicitarios/Enelinteriordeltren/Viniladodeinterioryexteriordetrenes.aspx
- 06 Mayo - 2014)
(Figura 92: http://www.ferrocultura.net/2014/02/12/publicidad-en-trenes/ - 06 Mayo - 2014)

= Aviones y aeropuertos — pueden presentarse en el exterior, mediante
ilustraciones, o en el interior, donde, los documentos publicitarios se
difunden mediante el soporte de publicaciones periddicas, ofreciendo al
usuario revistas gratuitas. En los aeropuertos, al igual que en las estaciones,
los documentos publicitarios pueden presentarse en diferentes tipos de

mobiliario: stands, maquinas automaticas, vitrinas, etc.

Fig. 93. Publicidad en interior de avion | Fig. 94. Publicidad en interior de avién Il

(Figura 93: http://www.elblogsalmon.com/marketing-y-publicidad/publicidad-en-aviones-aprovechando-las-
audiencias-cautivas - 06 Mayo - 2014)
(Figura 94: http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/22-anuncios-en-aviones-cuando-la-publicidad-
vuela/ - 06 Mayo - 2014)

» Barcos y puertos — los barcos son utilizados como medio de difusién
publicitaria, en el exterior, al igual que los anteriores, mediante ilustraciones;
y en el interior mediante diferentes tipos de mobiliario y soportes

publicitarios.

Fig. 95. Barco publicitario Fig. 96. Publicidad en puerto

(Figura 95: http://publicitado.com - 27 Ene. - 2011)
(Figura 96: http://www.puertosynavieras.es/ - 27 Ene. - 2011)

= Elementos moviles - pueden ser terrestres o aéreos. Remolcan o arrastran,

respectivamente, algun utensilio donde acomodan al documento publicitario.
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Fig. 97. Globo publicitario Fig. 98. Publicidad aérea

(Figura 97: http://www.panamaballooning.com/pages/publicidad.php - 07 Mayo - 2014)
(Figura 98: http://www.ilerdair.com/ES/ES%20treballs_aeris.htm - 07 Mayo — 2014)
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO Y
OPERACIONAL DEL ANALISIS
DOCUMENTAL DE CONTENIDO
DE LOS DOCUMENTOS
PUBLICITARIOS EN IMAGEN
C1JA

[Escribir texto]



En este capitulo realizamos un minucioso estudio investigador de la situacion
actual de nuestra tematica de investigacion. Este estudio bibliografico nos ofrecera una
representacion actual de la imagen como documento informativo y de comunicacion,

asi como, su tratamiento documental.

Analizamos la imagen como instrumento de comunicacion e informacion, como
parte integrante de los documentos textuales y de los documentos no textuales,
visuales o icénicos. Este estudio bibliografico lo realizamos desde una doble
perspectiva profesional, la documental y la semidtica. Hemos escogido estas dos

perspectivas porque, ambos campos cientificos han:
X considerado el poder informativo de la imagen

X considerado que la imagen posee su propia estructura de lenguaje

X considerado la necesidad de un aprendizaje para su lectura
-alfabetizacion visual-

X considerado la necesidad de crear una metodologia para realizar el

analisis de la imagen como instrumento revelador de su contenido

Mediante este estudio obtendremos una informacién actual del analisis de
contenido de la imagen fija, desde una doble vision profesional. Por un lado, los
profesionales de la informacién y documentacion, preocupados por el aumento
incontrolable de los documentos informativos, derivados del avance tecnolégico, en el
que la presencia de la imagen va ganando terreno, se plantean la necesidad de una
transformacion de sus actividades laborales, que demanda una pronta innovacién de
las actitudes y aptitudes profesionales ante el tratamiento documental de la imagen.
Por otro lado, los semidticos como profesionales que estudian el significado de los
signos, analizan la presencia de éstos en la actual sociedad de la informacion y
comunicacion, y dirigen su interés profesional al estudio e interpretacion de los signos

icénicos y sus relaciones (Sintaxis), para desvelar el contenido semantico.

1. ANALISIS DE LA PRODUCCION CIENTIFICA
En este apartado realizamos una revision de la literatura bibliografica
actualizada, para obtener una vision general de la situacion cientifica actual de nuestro

campo de investigacion.

Para conseguir este objetivo utilizamos como herramienta de trabajo los
recursos electronicos ofrecidos por la Biblioteca de la Universidad de Granada. Las
bases de datos que hemos seleccionado han sido ISI Web of Knowledge y Scopus,

nuestra eleccion para escoger ambas bases de datos se ha centrado en sus
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caracteristicas estructurales y en sus contenidos cientificos. La Web of Knowledge nos
ofrece informacion cientifica, a partir de un servicio en linea basado en web. Es una
potente plataforma de ISI (Institute for Scientific Information), que integra y facilita el
acceso a un conjunto de bases de datos bibliograficas y a otros recursos, que abarcan
todos los campos del conocimiento académico. Su uso esta autorizado a las
instituciones y grandes corporaciones dedicadas a la investigacion. Scopus es una
base de datos facil de usar, ofrece una nueva funcionalidad de busqueda y
navegacion, a través de la literatura cientifica, ofreciendo al usuario un rapido acceso
al texto completo de los articulos de informacion cientifica disponibles. Respecto a su
contenido cientifico, Scopus es la mayor base de datos de resumenes del mundo, sus
publicaciones proceden de editoriales internacionales, abarca diferentes disciplinas del
conocimiento: Quimica, Fisica, Matematicas, Ingenieria, Ciencias de la Vida y la
Salud, Ciencias Sociales y Econémicas. Respecto a su calidad cientifica, todas sus
publicaciones son evaluadas y revisadas por especialistas periédicamente, lo que

permite asegurar su calidad cientifica y su contenido actual.

Realizamos una busqueda minuciosa sobre el analisis de contenido de la
imagen desde una doble perspectiva de estudio: documental y semidtica. En el primer
caso, pretendemos localizar la literatura reciente sobre la tematica de analisis de
contenido, indizacion y resumen del documento en formato imagen fija y del
documento publicitario. Y en el segundo caso, nuestra atencion se centra en el analisis
de contenido de la imagen fija y la publicidad en relacién con la semidtica. Ambas
perspectivas, consideramos que son necesarias para nuestro estudio, porque nos
ofrecen una informacion integral del objeto de estudio, que nos facilitara obtener los
elementos metodoldgicos necesarios para la propuesta del disefio de nuestro modelo
de analisis. Para conseguir este objetivo, basandonos en la tematica descrita
anteriormente, elaboramos tres ecuaciones de busqueda para cada una de las
perspectivas profesionales seleccionadas. Primero, equiparamos los términos que

vamos a manejar del idioma espafiol al idioma inglés:
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ESPANOL INGLES

Andlisis de Contenido Content Analysis
Documentos Publicitarios Advertising Material
Imagen Fija Still Image
Semidtica Semiotic

Tabla 1. Equiparacion de términos al inglés

La elaboracién de las formulas de busqueda ha sido un proceso laborioso y
dinamico, en lo referente a su construccion. En un primer momento, optamos por una
elaboracion donde se reflejara la especificidad terminoldgica, pero los resultados
obtenidos tras lanzar las busquedas en ambas bases de datos, fueron muy negativos,
pues no se recuperaron ningun documento. Posteriormente, procedemos a elaborar
unas ecuaciones menos especificas, obteniendo, en ocasiones, unos resultados muy
numerosos, caracterizados por un alto ruido informacional, que nos lleva a refinar las

busquedas por materias.

Todas las ecuaciones de busqueda tienen en comun el parametro temporal
seleccionado, que abarca todos los documentos publicados en los afios que
comprenden el intervalo 2000 — 2015, ambos afos inclusivos. Respecto a la tipologia
documental, hemos optado por recuperar cualquier tipo de informacién relacionada
con nuestra tematica, independientemente del formato de presentacion: article, article

in press, book chapter, conference, etc.

Los resultados globales que hemos obtenido, tras aplicar las seis ecuaciones
nos revelan diferentes datos, relacionados no soélo con el contenido tematico sino,
datos referentes a la produccion cientifica: crecimiento, autores mas representativos,

revistas precursoras, y descriptores mas representativos.

Crecimiento cientifico
Representado en Excel los documentos recuperados por afio de publicacion,
obtenemos el siguiente grafico, con el que podremos deducir el crecimiento cientifico

producido en el parametro temporal seleccionado.
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Crecimiento Cientifico [afios 2000-2015]

34
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2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Tabla 2. Crecimiento cientifico 2000 - 2015

Interpretando el grafico obtenido por intervalos temporales, y atendiendo al
crecimiento cientifico producido, observamos tres intervalos. En el primer intervalo
temporal, que cubre los afios del 2000 — 2005, observamos que el crecimiento se
mantiene de forma uniforme, no experimentando picos pronunciados, en lo referente al
valor maximo de produccion cientifica publicada; al igual, que en los descensos de
produccién, donde se observa, una estructura casi equilibrada en los afos que lo
representan, tan solo el afio 2002 presenta un documento menos que los otros dos
afios, 2001 y 2005. En el segundo intervalo temporal, 2006 — 2011, observamos un
crecimiento ascendente muy pronunciado y casi continuo, con descensos de
produccion cientifica poco pronunciados. En el ultimo intervalo analizado, 2012 — 2014,
se representan los picos de crecimiento cientifico mas pronunciados del todo el
parametro temporal analizado, por sus altos valores crecientes. En el 2014, se
produce un descenso con respecto al afio 2013, pero sigue existiendo un crecimiento
notable, comparandolo con el afno 2012, que nos ha servido de partida en este
intervalo. Por ultimo, sefalar que el afo 2015 no lo hemos tenido en cuenta, en esta
interpretacién grafica, por no haber finalizado e ignorar la produccién cientifica que

pueda ser producida.
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Autores mas productivos
Los autores mas representativos en este campo tematico, y que mas trabajos
cientificos han producido los representamos en el siguiente cuadro clasificatorio, asi

como, los afios en que han publicados sus trabajos.

Trabajos Cientificos Autor/es Ao de Puplicacion
Tres Publicaciones = Lu,C. = 2008/2009/2010
= O’Halloran, L. = 2008/2012/2014
Dos Publicaciones = Chang, C.C. = 2008 (2)
= Chen, X. = 2009/2010
= Chen, Y.P.P. = 2009/2010
= Choi, Y. = 2003/2013
= Danesi, M. = 2010/2013
= Dong, L. = 2010/2014
=  Greisdorf, H. = 2002 (2)
= Hetsroni, A. = 2007/2011
* Hou, J. = 2009/2010
= Hsiao, C.S. = 2008 (2)
* Hung, LY. = 2008 (2)
= Keysers, D. = 2002/2003
=  Lehmann, T.M. = 2002/2003
* Liu,Y. = 2005/2008
= Lu, G = 2009/2010
= O’Connor, B. = 2002 (2)
= Sajjanhar, A. = 2009/2010
= Shankar, S. = 2012/2014
*  Thelwall, M. = 2010 (2)
= Wang, Y.P. = 2008 (2)
= Wein, B.B. = 2002/2003
» Zang, D. = 2009/2010
* Zang,Y. = 2012/2014

Tabla 3. Autores mas productivos [2000-2015]

Respecto a la autoria de los documentos recuperados, hemos elaborado un
estudio, donde analizamos minuciosamente la autoria Unica o compartida. Para

realizar nuestro rastreo hemos construido una tabla donde establecemos Ia
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responsabilidad de autoria basandonos en las reglas de catalogacion, creando por
tanto, cuatro categorias de responsabilidad de autor. Nuestro trabajo de analisis, en
este apartado, se basa en el recuentro de documentos atendiendo a la responsabilidad
de autoria que sustentan. En el siguiente cuadro presentamos los resultados del

analisis:

o Total de documentos recuperados: 295

Unica Autoria 78 Documentos
Dos Autores 67 Documentos
Tres Autores 56 Documentos
+ de Tres Autores 94 Documentos

Tabla 4. Documentos recuperados por autores [2000-2015]

Revistas Teméticas

Las revistas que han publicado sobre esta tematica abarcan una gran
diversidad de campos cientificos, son muchos los campos que utilizan los documentos
imagen, como herramienta informativa para su investigacién cientifica. Otros, se
centran en el documento imagen para realizar un estudio global de su estructura,

sintaxis y semantica.

En este apartado, realizamos un rastreo para analizar cuales son las revistas
que han publicado en la tematica seleccionada, atendiendo a los documentos
recuperados. Para este sondeo recogemos los titulos de revista en el que se han
publicado al menos dos trabajos de los documentos recuperados. Los resultados
obtenidos, los clasificamos atendiendo a la categoria tematica de la publicacion
periddica, con el objetivo de relacionar la materia cientifica con el uso del documento

publicitario como herramienta de trabajo de investigacion.

Area Tematica Titulos de Revista Utilizacién del documento

imagen
[N° de Documentos]

Antropologia y = American Ethnologist [2] La antropologia y la arqueologia
usan la imagen como instrumento
linguistico y cultural valido, para
analizar el comportamiento social,
biolégico, salud, etc.

arqueologia = Anthrozoos [2]

Capitulo III Pagina 117




Medicina y
Ciencias de la
Salud

= Journal of the American Medical
Informatics Association [2]

Utilizan los documentos imagen
para estudiar las diferentes
patologias y enfermedades, asi
como su evolucion.

Comunicacion y

Educacion

= Comunicar [2]

La imagen y las nuevas
tecnologias como recurso
educativo y de aprendizaje

Comunicacién y
Medios de

Comunicacion

= Critical Studies in Media
Communication [2]

Estudios de los medios de
comunicacion como el medio de
informacion y comunicacion de
masas.

Ciencias de la

Informacion y

» |Information Processing &
Management [4]

= Journal of Documentation [3]

Estudian los procesos de
generacion, representacion,
organizacion, almacenamiento y

= Journal of Homosexuality [2]
= Sex Roles [2]

= Appliations in Plant Sciences [2]

Documentacion recuperacion de la informacién
= JASIST - Journal of the como medio de comunicacion y
American Society for de distribucion del conocimiento,
Information Science and atendiendo al comportamiento
Technology [7] humano.
* OIR — Online Information
Review [3]
» Visual Communication [3]
Semidtica = Semiotica [4] Utiliza el documento imagen para
= Social Semiotics [3] analizar la estructura linglistica
de la que se compone, asi como
= Written Communication [2] las relaciones existentes entre
sus elementos, para descodificar
e interpretar el mensaje
semantico.
Consumo » Consumption Markets and Mediante el estudio de los
Culture [2] documentos imagen se analiza
= Journal of Business Research los diferentes tipos de marketing
2] utilizados. Vislumbrando su
influencia en la conducta social
en lo referente a produccion y
consumo, con el objetivo de
educar a los usuarios; o bien,
mejorar la actividad de los
negocios o empresarial.
Estudios » Gender, Place and Culture [3] Los documentos imagen son
Sociales = Journal of Cultural Heritage [2] Shellzgleesl INGEs i

observar los valores sociales que
son representados: cultura o el
patrimonio cultural, raza, paisaje,
geografia, género, el medio
ambiente, sexo, etc.

Tabla 5. Revistas mas destacadas [2000-2015]
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Descriptores
Hemos recopilado los descriptores de los documentos recuperados, y para su
presentacion, optamos por utilizar, como CMS (Sistema de Gestién de Contenidos),

las nubes de palabras.

Las nubes de palabras, es una herramienta de internet, que nos facilita la
presentacion de los términos mas destacados o repetidos, en un determinado texto. Es
un recurso visual muy atractivo, que se puede presentar a modo de figura abstracta,

representando en mayor tamafio las palabras que se reiteran con mayor frecuencia.

En Internet existen numerosas herramientas para poder construir las nubes de
palabras, nosotros para la presentacion de los descriptores mas representativos,
hemos utilizado Wordle, porque le da mayor importancia a los términos que mas veces

aparecen. El resultado de esta aplicacion online ha sido la siguiente:

D
m American

Male sava E " g
rn':rkr'hmq & media g @ g o J—
" communicabion ... ce 3 Em;mruw i 5chool srag
dv{ rhm ments = ing i, s i
a bexbbnogks Of 258 QGEJ mrgumu;wm
mw-,FEf'nBlB erpt‘-ual ] T 3 533 :dLilJ healbh Pracbloe g
5 éCEEE Learniing " W"'Edﬂe iund
: t15281socia |rebr|eval
Electronic cuss World undscips FESOLIFCES < IHSIS qmndmg SemIObICS
|nfarmab|on

= language th
jadverbisin aou!m?a%mﬂgﬁgém.gﬂ?s

E%'e%rﬂl?a%% Advertising ibrand

= 5 multimodal 2 & |_|a| 3 onEsearch | i

BE ] I ] ¢ conlsenb
#Eﬂwﬂw Social

Figura 1. Representacién de descriptores [2000-2015]

Como los resultados obtenidos, en las diferentes busquedas realizadas, han
sido muy numerosos en cuanto a la diversidad tematica relacionada con la imagen
como documento de informaciéon y comunicacién, hemos optado por realizar un
estudio mas minucioso desde las dos perspectivas seleccionadas, documental y
semiotica, para analizar de forma individual los resultados obtenidos en cada
ecuacion, analizando la produccion cientifica generada por afos, los autores mas

productivos y la relevancia informativa.
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1.1. Perspectiva Documental

Para analizar la situacion actual desde la perspectiva documental hemos
lanzado tres ecuaciones de busqueda, que hemos aplicado a ambas bases de datos
seleccionadas. A continuacién presentamos un cuadro esquematico, donde

exponemos las ecuaciones de busqueda elaboradas y los resultados obtenidos:

ISI
. DOCUMENTOS
ECUACION
SCOPUS RECUPERADOS
“content SAME analysis AND still SAME image “ 75
12 ECUACION “content SAME analysis AND still SAME image 74
“content SAME analysis AND advertising material 31
22 ECUACION
“content SAME analysis AND advertising material “ 5
“content SAME analysis AND indexing AND abstracting AND image” 3
‘content SAME analysis AND abstracting AND image”
“content SAME analysis AND indexing AND image ” 9
36
32 ECUACION - - - -
“content SAME analysis AND indexing AND abstract AND image” 1
“‘content SAME analysis AND abstract AND image”
“content SAME analysis AND indexing AND image ” 2
5

Tabla 6. Ecuaciones de busqueda. [Perspectiva documental]

Resultados de la 12 ecuacion de busqueda

La recuperacion obtenida, por ambas bases de datos, es muy similar, en lo
referente al nUmero de documentos recuperados. La exploracion de los resultados nos
muestra que existe una coincidencia notable en los resultados obtenidos en ambas
bases de datos, al coincidir cinco documentos recuperados en ambos recursos
electronicos. Un documento de los obtenidos es también recuperado en la segunda y
tercera ecuacion de busqueda desde la perspectiva semidtica, los autores son Etkind y
Shafrir (2013), y en su trabajo de investigaciéon, debaten sobre el pensamiento
conceptual como modelo de aprendizaje tutor para una comprensién profunda de la

informacién creada y transmitida en la era digital.
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e Produccién cientifica: respecto a la temporalidad, observamos que la
produccion cientifica producida por afios es desigual, pero continua en el tiempo. Los
afios de mas produccion cientifica son los afos 2009 y 2013, respectivamente. A
continuacion presentamos por afos, la produccion cientifica recuperada mediante esta
aplicacion de busqueda; hemos restado los documentos idénticos que se han

recuperado en ambas bases de datos, para evitar duplicar la informacion:

“CONTENT same ANALYSIS and STILL same IMAGE”

“CONTENT same ANALYSIS and STILL same IMAGE”

2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
2 10 19 11 10 11 23 15
2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000
8 9 5 2 7 3 5 4

Tabla 7. Resultados de la primera ecuacion de busqueda [Perspectiva documental]

Al interpretar el cuadro, observamos una produccién cientifica continia en todo
el parametro temporal del afno 2000 al afio 2015, aunque con picos marcados con
respecto a la cantidad de documentos publicados. Los afios de mas produccion son el
afo 2009 con veintitrés documentos publicados, el afo 2013 con diecinueve
documentos publicados, y el afio 2008 con quince documentos publicados Estos afios
representan los tres picos mas pronunciados de produccién, distanciandose del resto
de los anos. El resultado obtenido en el afio 2015, no debe tenerse en cuenta, pues no

son datos definitivos, al no haber finalizado el afio.

e Autores mas productivos: atendiendo a los resultados obtenidos, los autores
mas productivos y que mas han publicado en esta tematica cientifica son: Torres, L;
Royo, S; Pina, V, con una produccion cientifica de tres documentos cientificos cada
uno de ellos. Con dos documentos cientificos publicados estan: Smith, NW; Joffe, H;
Hou, J; Hsiao, CS; Chen, YPP; Keysers, D; Lehmann, TM; Hung, LY; Chang, CC; Lu,
G; Sajjanhar, A; Wang, YP; Wein, BB; Zhang, D. El resto de los autores poseen un
unico documento cientifico publicado.

e Relevancia informativa: los documentos recuperados en relaciéon con la
ecuacion de busqueda planteada la evaluamos como relevante, aunque la informacion

obtenida, no se adecua a nuestra intencionalidad o deseo informativo, hemos de
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admitir que versa sobre el andlisis de contenido de la imagen, desde diferentes
perspectivas tematicas, tratando el andlisis como el proceso mediante el cual se
realiza una descripcion visual, una observacion, etc. A continuacién realizamos un
registro de los resultados obtenidos respecto al término analisis en relacion con la
imagen fija, atendiendo el punto de vista tematico y los descriptores utilizados,

podemos definir los aspectos que se abordan.

= |aimagen como herramienta de representacion conceptual. La palabra imagen
es utilizada desde una perspectiva intangible, donde se hace referencia al valor
conceptual que define una profesién, pais, nacion, etc. Chang, et al., (2013) realizan
un trabajo de investigacién de la imagen profesional de los médicos en Taiwan, para
evaluar y analizar las causas o factores que han influido en el cambio de la imagen
profesional de este gremio. Su trabajo se centra en el analisis de periddicos y revistas
académicas. Otros autores, realizan sus investigaciones para observar o determinar
como se representa la imagen de un lugar geografico, para determinar su imagen
marca, para estudiar la promocion turistica, la evolucién ontoldgica, etc. Respecto al
estudio de la imagen como marketing turistico Smith y Puczko (2012) mediante la
utilizacion de una combinacién de métodos intentan mostrar la evolucion del
patrimonio y del turismo cultural en Budapest, como imagen promotora turistica de
capital cultural. Alderman y Modlin (2008) analizan el marketing turistico realizado para
promocionar la plantacion de Carolina del Norte, para resaltar las estrategias de
representacion utilizadas por via web. Echtner y Prasad (2003) examinan los folletos
que componen el marketing turistico de promocién de los diferentes paises del Tercer
Mundo, para analizar los diferentes patrones de imagenes con los que se representan.
Otros autores analizan la imagen de un lugar geografico desde la perspectiva de
marca, Govers (2012) realiza un estudio de la ciudad de Dubai como marca de ciudad
competitiva, a través del analisis de las redes sociales. JanuSevska (2012) analiza la
imagen de la India a través de la teoria de la seguridad ontolégica. Y Schwarz (2006)
realiza un estudio empirico para analizar el valor informativo de las noticias en los
paises en desarrollo o transnacionales. Su estudio se basa en el analisis de tres
peridédicos mexicanos para descubrir cdmo las noticias aportan el valor imagen de las

naciones extranjeras.

® La imagen en la nueva era de la informacioén digital y los nuevos dispositivos
tecnolégicos. Diferentes estudios de investigacidon analizan la imagen como una
herramienta de comunicacién presente en los nuevos documentos multimedia de las

novedosas tecnologias. Ruiz del Olmo (2014) examina el uso de las aplicaciones de
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los dispositivos mdéviles, para analizar el papel de los jévenes que como usuarios
consumidores, entienden, perciben y utilizan estas aplicaciones. Pina, et al., (2009)
analizan internet para observar como es una herramienta util para el gobierno, capaz
de transmitir una imagen transparente y responsable de este. Dundar, et al., (2007)
conciben a los periddicos como una de las principales fuentes de informacién, y
observan como la nueva presentacion multimedia ofrece una mayor cobertura que las
tradicionales ediciones impresas. Su trabajo de investigacion se centra en examinar
los diferentes periddicos en linea de Turquia para analizar su contenido y determinar la
evaluacion que reciben por parte de los usuarios. Hertzum (2003) realiza un estudio de
como se indiza el material filmico para ser archivado. Con este estudio pretende
descubrir, tras analizar las necesidades de informacién de los usuarios y como son
expresadas, las discrepancias existentes entre los atributos indexados y los atributos

utilizados por los consumidores para especificar sus necesidades de informacion.

® |a imagen como herramienta de ensefianza y aprendizaje en la educacion.
Menard y Khashman (2014) tienen como objetivo, en su proyecto de investigacion,
desarrollar un interfaz bilinglie para la recuperacién de imagenes digitales. En su
estudio, manifiestan, la dificultad que presenta la busqueda de una imagen fija, y la
frustracion que genera en el usuario. Los resultados confirmaron que la busqueda por
palabra clave sigue siendo el método principal, en comparacién con el uso de
categorias predefinidas o busquedas con una imagen similar o un dibujo. Yarden y
Yarden (2010) opinan que la biotecnologia representa un papel muy importante en la
educacién secundaria. En su estudio de investigacion realizan un experimento de
aprendizaje basado en la utilizacién de imagenes fijas e imagenes moéviles o de
animacién. Mustoe (2010) confirma que para el estudio de la geografia es conveniente
aplicar un método de estudio consistente en la observacion y analisis de fotografias de
fendmenos fisicos o culturales. Para su investigacion crea un banco de imagenes
donde los alumnos a través de la observacion de su mundo cotidiano, pueden validar
los conceptos aprendidos y reforzar su vocabulario especifico. Gémez y Guardia
(2010) el objetivo de la investigacién de estos autores es analizar las nuevas
posibilidades implicitas en las redes sociales, que se pueden utilizar como
herramientas en la educacioén, para demostrar la eficacia de las nuevas tecnologias en

el trabajo académico.

®» Laimagen como instrumento de informacién y comunicacién capaz de afianzar
o construir ideas, conceptos, conductas, valores, estereotipos, etc. Pahic y Miljevic

(2014) realizan un estudio de investigacion con el objetivo de examinar el cambio
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producido en la representacion de los padres y madres en la prensa croata en un
periodo de tiempo establecido. Para conseguir este objetivo realizan un analisis de
contenido en dos diarios y una revista para padres. Los resultados reflejan que la
imagen publica del papel que desempenan las madres y los padres no han
evolucionado apenas, y los padres, aun siguen participando poco en la crianza de los
hijos. Ullah y Skelton (2013) en su articulo examina los sesgos de género que se
producen en los libros de texto. Analiza las imagenes de los libros de texto de las
escuelas de Pakistan, descubriendo que aun siguen introduciendo imagenes de
desigualdad de género, caracterizadas por mensajes sexistas y representaciones
estereotipadas de hombres y mujeres, contribuyendo a la perpetuacion de la
desigualdad de género. Smith y Joffe (2009) realizan una investigacion para identificar
las imagenes que se utilizan en los periddicos britanicos para representar los riesgos
del cambio climatico. Su trabajo se basa en el analisis tematico de las imagenes
presentes en los periddicos, y como estas, se convierten en un testimonio visual que
concreta el riesgo, proporcionando ejemplos del cambio climatico. Lépez Ferrer (2007)
analiza los documentos publicitarios como una herramienta persuasiva capaz de influir
en los gustos y preferencias de los nifios. Analiza los anuncios de juguetes en una
campafa publicitaria de Navidad, confirmando que aun se permite la representacion
que evoca fuertes estereotipos de género, y ademas, se construye una imagen irreal
del producto. Lee (2003) estudia el estereotipo de las mujeres y su uso como objetos
sexuales en la publicidad emitida por la television de Singapur. El estudio revela que
en los documentos publicitarios, las mujeres son representadas como elementos
decorativos y con diversos roles: economia doméstica, el cuidado del bebé, productos
de belleza, trabajo en oficinas, etc., pero en cierto grado mayor el estereotipo mas

frecuente sigue siendo el sexual.

® La imagen como documento y su relacion con el texto. Petersen (2011) realiza
un estudio de investigacion de las imagenes que acompafan a las noticias en los
medios de informacién, para evaluar, a través de un analisis de contenido, los efectos
emocionales que producen las imagenes, y su relacion con la presentacién textual. El
estudio parece indicar que el texto puede tener un efecto emocional mayor que las
imagenes. Wojcieszak (2009) investiga la contextualizacién de las imagenes de las
noticias de televisidon y los mensajes linglisticos en la pantalla. El autor clasifica los
tres modos de transmision de la difusién de la informacion de la noticia televisiva:
imagenes en movimiento, el texto y la voz en off. Chen, et al., (2010) observan el

aumento de los documentos imagen en Internet, lo que provoca una tarea importante y
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muy dificil, la de indizar y anotar automaticamente los datos de imagenes. Para lograr
este objetivo han propuesto algoritmos y modelos sofisticados para estudiar la
correlacion entre el contenido de la imagen y la descripcion de su texto
correspondiente. Los investigadores se enfrentan a dos grandes dificultades: la
carencia de datos de imagenes de referencia global con descripciones de texto de alta
calidad, y la carencia para representar el contenido de la imagen, y hacer que se

asocien con las descripciones del texto.

Resultados de la 22 ecuacion de busqueda

Aplicando la misma ecuacion de busqueda a las dos bases de datos,
obtenemos un resultado desigual, en lo referente al nimero de documentos
recuperados. En la base de datos Scopus, recuperamos, uUnicamente, cinco

documentos, y en ISI recuperamos treinta y un documentos.

e Produccién cientifica: respecto a la temporalidad, observamos que la
produccion cientifica producida por afios es muy desigual. El afio de mas produccion
cientifica es el ano 2014, donde se han recuperado un total de seis documentos,
seguido por el afno 2013 con cinco documentos recuperados, y justamente detras, los
afios 2011 y 2012 con cuatro documentos. Podemos observar que el crecimiento
cientifico en esta materia se viene manifestando de forma ascendente e

interrumpidamente desde el afio 2008.

En el siguiente cuadro esquematico mostramos la produccion cientifica

producida por afos:

“CONTENT same ANALYSIS and ADVERTISING MATERIAL”

“CONTENT same ANALYSIS and ADVERTISING MATERIAL”

2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
1 6 5 4 4 3 2 1
2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000
2 2 1 3 0 1 0 1

Tabla 8. Resultados de la segunda ecuacién de busqueda [Perspectiva documental]

Interpretando el cuadro obtenido, inducimos, que la investigacion cientifica en

la tematica planteada, despierta un interés creciente, muy pocos afos, del parametro
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seleccionado, presentan una nulidad productiva, sélo los afios 2001 y 2003. El
crecimiento de la produccion cientifica, refleja el aumento de la imagen como
herramienta de comunicacion e informacion, y el interés que suscita su analisis como
documento presente en diversas doctrinas del conocimiento. El aumento de la
produccion cientifica, se viene produciendo desde el afio 2008 de una forma casi
uniforme y regular, hasta el afio 2014. El ultimo afio analizado el 2015, es un dato que
no debemos tener en cuenta, pues estariamos sesgando los resultados, al no haber

finalizado aun este periodo, e ignorando la produccion que se pueda obtener.

e Autores mas productivos: respecto a los autores mas productivos en este
campo o area tematica, y atendiendo a los resultados obtenidos, unicamente, existe un
autor que ha publicado dos trabajos, el resto de los autores poseen una unica
publicacion. Hetsroni presenta dos trabajos uno publicado en el afio 2011, y el otro en
el afio 2007. En su primer trabajo, Hetsroni (2007) realiza un andlisis de contenido de
la publicidad televisiva emitida por la television Israeli y por la television
Estadounidense, para observar las representaciones de contenido sexual. En su ultimo
trabajo, Hetsroni (2011) realiza un estudio de los contenidos multimedia en la
publicidad televisiva de Israel, para evaluar la estimacion incorrecta que se realiza de

dichos contenidos, por parte de los espectadores.

¢ Relevancia informativa: esta segunda ecuacion de busqueda, se caracteriza
por su pertinencia y por un escaso ruido informacional. Los documentos recuperados,
ofrecen una informacion relevante, aunque no satisfaga nuestra necesidad
informacional, mas orientada a investigar propuestas o métodos de analisis de
contenido de los documentos publicitarios. Mediante esta ecuacién de busqueda
hemos recuperado una serie de documentos que tratan el analisis de contenido
publicitario desde una doble perspectiva funcional, atendiendo a la obtenciéon de unos
resultados optimos, donde el funcionamiento sea positivo; y, analizando la repercusion

en el receptor, realizando estudios de analisis de perfiles de usuarios.

A continuacion realizamos una exploracion de los resultados obtenidos
respecto al término analisis de contenido en relacién con los documentos publicitarios,
abordando las diferentes valoraciones de la publicidad como documento de

informacién y comunicacion desde diferentes perspectivas y campos tematicos:

®» Los documentos publicitarios como instrumento de informacién y comunicacion.
Eisend y Kuster (2011) analiza en qué condiciones la publicidad es mas o menos

eficaz o efectiva. Kerr, et al., (2012) realizan un estudio del poder de los consumidores
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bloggers, en el entorno en linea, y como podria aplicarse a la regulacion de la

publicidad.

B |Los documentos publicitarios como creadores de simbolos, valores, influencia,
persuasion, etc. Grand (2014) considera que la publicidad como una de las fuentes
principales que crea significados simbdlicos en la cultura contemporanea. Dalton, et
al.,, (2012) realizan un estudio de los carteles publicados en la Segunda Guerra
Mundial en los EE.UU., para identificar los temas de conservacion de prendas textiles
y recursos naturales relacionados con estas, asociados con la moda de las mujeres,
para influir en los estadounidenses para reutilizar y reciclar la ropa en apoyo al
esfuerzo de la guerra. Zarsky (2006) apunta que la informacién personal en el entorno
digital, recopilada en linea, puede ser recogida, almacenada, analizada, para adaptar

la publicidad y marketing a cada usuario.

= Los documentos publicitarios en el campo de la salud y la medicina: los

medicamentos, enfermedades y sintomas, habitos saludables, etc. Formoso, et al.,
(2013) parten de la hipotesis de que una campafa publicitaria multifacética publica y
local puede ser factible e influir en la sensibilidad, para modificar el comportamiento de
la prescripcion y consumicién de los antibidticos. Douglas, et al., (2004) observan
como se le presta poca atencién a la salud de los jévenes cuando salen de la escuela.
Para paliar esta deficiencia, la Junta de Educacion para la Salud de Escocia,
desarrollé un programa de promocién de la salud a través de los ordenadores, dirigido
a los estudiantes de ensefianzas secundarias. El trabajo que nos presentan estos
autores, describe la evaluacién formativa de esta iniciativa. Seelig, et al., (2014)
realizan un estudio del comportamiento del cerebro y su activacion por areas, asociado
con la codificacion de la memoria, al percibir los anuncios publicitarios televisivos. Para
explorar las sensaciones que producen estos mensajes publicitarios y poder estudiar
su explicacion fisiolégica y su posterior conducta/respuesta, utilizan anuncios
publicitarios relacionados con la tematica tabaquismo y sexo seguro. Vacca, et al.,
(2011) realizan un estudio de la publicidad de medicamentos que se exhiben en los
centros de salud, farmacias y en la calle. El estudio se basa en el analisis de los
documentos publicitarios que se promocionan en cinco paises: Argentina, Peru,
Colombia, Nicaragua y Ecuador, para observar si cumplen las normas relativas a los
medicamentos e incorporan las recomendaciones de la OMS. Mastroianni, et al,
(2008) realizan un estudio de los anuncios de medicamentos psicoactivos, para
analizar si sus mensajes sobre la eficacia, seguridad y coste, entre otros, se apoyan

en estudios cientificos. Chao (2005) evalua la inclusién del contenido educativo
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existente en los documentos publicitarios de medicamentos relacionados con ocho
enfermedades: acné, alergia, rinitis, diabetes, depresion, migrafa, vejiga hiperactiva e

hipercolesterinemia.

® |Los documentos publicitarios en el campo empresarial: productos, servicios e
identidad. McGraw, et al., (2015) realizan un estudio de los anuncios publicitarios de
las empresas que se anuncian en una revista profesional, en un periodo de tiempo de
trece anos. Su analisis de contenido se basa, primeramente, en predefinir 28 atributos
y observar su ausencia o presencia; y posteriormente, observar si el atractivo principal
del anuncio se basa en un aspecto racional o emocional. Schottmann (2014) realiza un
analisis de los anuncios impresos y de los sitios web de los bancos islamicos de
Malasia, para analizar el cambio de marketing y de productos bancarios islamicos y los
servicios financieros. Se analiza esta transformacion para plantear la relacion existente
de estas tendencias con los cambios socio-culturales, econdmicos y politicos que se

han venido efectuando en Malasia desde finales de 1960.

B |os documentos publicitarios en la nutricion y en la alimentaciéon. Chapman, et
al., (2009) realizan una investigacion de los mercados de alimentos en Australia
dedicados a la comercializacion de alimentos para nifios. Demuestra que
mayoritariamente, la comercializacién de alimentos para los nifios se ha centrado en la
publicidad televisiva y, que el contenido predominante lo representan los alimentos
poco saludables. Henriques, et al., (2012) observan cédmo los habitos alimenticios de la
poblacion brasilefia han ido cambiando en las ultimas décadas y una de las causas
que han contribuido a tal situacion ha sido la publicidad. Su trabajo se centra en la
evaluacion del contenido de la emision televisiva de la publicidad de alimentos dirigida

a la poblacion infantil.

® Los documentos publicitarios en la ensefianza o formacién. Tovar, et al., (2013)
ven en los nuevos recursos educativos, OpenCourseWare (OCW) y Recursos
Educativos Abiertos (REA), utilizados por las instituciones de educacién superior, para
difundir el conocimiento compartido y abierto, con el propdsito de mejorar y mantener
la calidad de la educacion, una herramienta o medio de publicidad para estas
instituciones. Erchull, et al.,(2002) realizan un estudio de los folletos publicitarios
educativos emitidos por los fabricantes de productos de higiene menstrual. El objetivo
de este trabajo es evaluar si la informacion emitida por esta publicidad informativa
incrementan los conocimientos de los adolescentes en esta materia, sin son precisos y

equilibrados.
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® Los documentos publicitarios en el deporte. Xie (2010) investiga los
documentos literatura, las entrevistas de expertos, analisis de ldgica, etc., sobre el
deporte, para revisar el desarrollo del anuncio publicitario del deporte. Pegoraro, et al.,
(2010) observan como la industria deportiva aporta grandes beneficios, ademas, de

ser una herramienta de marketing corporativo de gran flexibilidad.

Resultados de la 3% ecuacion de busqueda

Hemos utilizado la misma ecuacién de busqueda en las dos bases de datos.
Como la ecuacion planteada, - Content same Analysis and Indexing and Abstract/ing
and Image-, es muy especifica, la recuperacion de documentos en ambas bases de
datos, ha sido muy escasa, tan sé6lo un documento recuperado en Scopus, y tres en
ISI. Hemos optamos, por dividir la ecuacién, planteando dos ecuaciones derivadas de

la planteada:

= Content same Analysis and Abstract/ing and Image

= Content same Analysis and Indexing and Image

Al suprimir la palabra “Indexing” de la ecuacion de busqueda, en la base de
datos Scopus recuperamos dos documentos, y en la base de datos ISI, obtenemos un
resultado de veintiin documentos. El resultado obtenido en ambas bases de datos es
muy dispar, respecto al numero de documentos recuperados. En ISI, para paliar el
ruido informacional, hemos refinado el resultado obtenido por categorias tematicas®,

obteniendo un resultado de nueve documentos.

Posteriormente, en la segunda ecuacién hemos suprimido el término
“Abstract/ing”. Los resultados obtenidos son dispares en ambas bases de datos, en
Scopus hemos recuperado cinco documentos, y en ISI, ochenta y un documentos. En
ISI, refinamos la busqueda por materias’, para minorizar el ruido informacional,

obtenemos treinta y seis documentos.

Realizando un analisis global de los resultados obtenidos en las dos bases de

datos, tras aplicar las tres ecuaciones de busqueda, observamos que se obtiene un

* Se ha refinado por las materias: (Information Science Library Science Or Education Scientific
Disciplines Or Education Educational Research Or Social Sciences Interdisciplinary Or Social Issues Or
Communication Or Psychology Experimental Or Psychology Or Film Radio Television)

> Se ha refinado por las materias: (Information Science Library Science Or Imaging Science Photographic
Technology Or Education Educational Research Or Literature Or Linguistics Or Language Linguistics Or
Art Or Psychology Educational )
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resultado total de cuarenta y nueve documentos recuperados, tras eliminar siete
documentos, que se repiten en las ecuaciones de busqueda realizadas. En ISI, hemos
recuperado un mismo documento con las tres ecuaciones planteadas. Este documento
triplicado, es un trabajo publicado por los autores Fauzi y Belkhatir (2013) donde
presentan un trabajo basado en un diseno de indizacidon que analiza semanticamente
la informacion contextual de las imagenes webs, centrandose en el usuario. Realizan
una clasificacion de cinco facetas para analizar el concepto semantico de la imagen: 1.
Sefal, 2. Objeto, 3. Abstracto, 4. Escena, 5. Aspecto relacional. En ambas bases de
datos y en todas las ecuaciones planteadas, hemos recuperado un mismo documento,
por tanto, la recuperacién del documento se ha producido en las seis ocasiones. Esta
reiterada recuperacién documental esta representada por el documento publicado por
los autores Greisdorf y O'Connor (2002) que plantean el problema de la recuperacion
de las imagenes digitales como documentos de informacién. Proponen un sistema de
analisis basado en la visualizacién del usuario, para categorizar mediante descriptores
la parte cognitiva y subjetiva apreciada por el receptor, como un factor positivo en la

recuperacion de la informacion.

e Produccion cientifica: se caracteriza por su continuidad y discordancia
productiva. El afio de mas produccion cientifica es el ano 2006, seguido del afio 2013

y continuados por los afos 2010 y 2012.

En el siguiente cuadro clasificatorio ofrecemos un resumen de la obtencion
cientifica producida en la tematica seleccionada, tras eliminar los documentos

repetidos, para evitar duplicar la informacién.

ISl and SCOPUS:
“CONTENT same ANALYSIS and INDEXING and ABSTRACT/ING and IMAGE”
“CONTENT same ANALYSIS and INDEXING and IMAGE”

2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
0 3 6 5 2 5 2 3
2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000
3 7 1 3 2 3 1 3

Tabla 9. Resultados de la tercera ecuacion de busqueda [Perspectiva documental]

Interpretando el cuadro observamos que el parametro temporal constituido por

los afos del 2000 — 2005, ambos inclusivos, representan un movimiento casi uniforme,
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en lo referente a produccion cientifica, con cambios de suaves, con picos poco
enfatizados. Igualmente ocurre con el periodo temporal constituido por los afos del
2007 — 2014, que representan una publicacion cientifica con un movimiento casi
uniforme. Resaltan los afios 2006, al dispararse la produccién cientifica, en
comparacion con el resto de los afos, y el afo 2015, que presenta un pico muy
pronunciado hacia un descenso de la produccién cientifica, aunque este ultimo dato no
debemos tenerlo en consideracién por no haber finalizado dicho periodo aun, e

ignorando la produccion cientifica que pueda ser producida.

o Autores mas productivos: los autores mas productivos en el campo tematico
que hemos seleccionado con nuestras ecuaciones de busqueda planteadas, y
atendiendo a los resultados obtenidos, en ambas bases de datos, son cuatro. Thelwall,
O" Connor, Greisdorf y Choi representan la maxima produccion cientifica con dos
documentos publicados cada uno, frente al resto de autores que Unicamente han
publicado un documento. Thelwal, et al., (2010) publican un estudio donde plantean la
importancia de evaluar el impacto de las imagenes artisticas o académicas en linea,
como de alto interés para los estudiosos que publican esta tipologia de documento.
Plantean un sistema de evaluacion basado en la identificacion de imagenes copiadas
o reutilizadas en Internet. Thelwall, Angus y Stuar (2010) publican un trabajo
exploratorio donde investigan el uso potencial de imagenes web 2.0. Su trabajo se
centra en el analisis de Flickr como un recurso académico de imagenes, determinando
las tipologias de imagenes que se encuentran, y analizando la frecuencia de los
términos que etiquetan el contexto de la colocacion u ubicacién de las imagenes.
O’Connor y Greisdorf comparten autoria en sus trabajos. O’Connor y Greisdorf (2002)
realizan un analisis de la vision del usuario y de su comportamiento a la hora de
realizar sus consultas. Observan que los términos de consulta utilizados por los
usuarios se basan en descripciones y elementos basados en contenidos que no son
evidentes ni estan presentes en el documento imagen, son términos subjetivos
derivados de compromisos cognitivos de experiencias vividas. Advierten de la
necesidad de incorporar en la indizacion de imagenes los descriptores que
representen los términos significativos derivados de las consultas afectivas y emotivas
de las interpretaciones humanas, como categoria descriptiva en la recuperacion de
imagenes. O'Connor y Greisdorf (2003) lo hemos comentado anteriormente, pues ha
sido recuperado en todas las ecuaciones de busqueda aplicadas a las dos bases de
datos seleccionadas. El ultimo autor que ha publicado dos trabajos es Choi. Choi y

Rasmussen (2003) realizan un analisis de las consultas de informacién visual
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realizadas por los usuarios, para recuperar informacion de la historia estadounidense,
con la intencion de identificar los atributos de la imagen utilizados para su
recuperacion. El resultado de este trabajo sugiere la necesidad de indizar estos
documentos imagenes con las categorias terminologicas de busqueda utilizadas por
los usuarios como herramientas de recuperacion de imagenes en la historia de
América. En su segundo trabajo, Choi (2013) investiga los patrones de modificacién y
los atributos semanticos de las consultas realizadas por los usuarios durante las
busquedas de imagenes en la web. Su propdsito eran identificar si los patrones de
modificacion de consulta estaban relacionados con los factores contextuales y de
contenido de las imagenes, asi como, comprobar si los atributos semanticos
expresados por los usuarios en su proceso de busqueda web interactivo, formaban

parte de los términos de indizacion de las imagenes.

¢ Relevancia informativa: la relevancia de los documentos recuperados en
relacion con la ecuacion de busqueda aplicada podemos afirmar que es relevante,
aunque se ha generado un minimo de ruido, debido a que se han recuperado
documentos, que para su investigacion psicoldgica, socioldgica, etc., por ejemplo, han
utilizado material de documentos imagen, como fotografias. Tras analizar de forma
general la informacion obtenida, observamos que al hablar de analisis de contenido,
indizaciéon y resumen de la imagen, los documentos obtenidos, en su mayoria,
atienden a este contenido desde la preocupacion por la recuperacion documental. El
andlisis de contenido se centra en la indizacibn, como la herramienta de

procesamiento de la informacion para su posterior recuperacion.

A continuaciéon plasmamos un registro de los resultados obtenidos respecto a
los términos analisis de contenido, resumen e indizacién en relaciéon con la imagen,
atendiendo el punto de vista tematico y los descriptores tratados, podemos definir los

aspectos que se afrontan.

®» El documento imagen como herramienta e instrumento en ensefianzay en la
educacion: los métodos de ensefianza y los materiales educativos. Aygun, et al.,
(2014) ven en las metaforas la forma de describir con conceptos que conocemos y
entendemos, las cosas desconocidas. El objetivo de su estudio es identificar la falta de
conocimientos o los conceptos erréneos de los futuros profesores de Ciencias,
utilizando imagenes metaféricas. Dedeoglu, et al., (2011) analizan las imagenes de los
libros de texto que estan relacionadas con el concepto pobreza, para evidenciar como
estas influyen en los sistemas de creencias de los nifos. Lichtenstein, et al., (2005)

presentan un trabajo en el que intentan determinar las imagenes del concepto
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“ancianos”, que poseen los estudiantes de secundaria. Analizan los dibujos de
ancianos realizados por los estudiantes, para definir las percepciones y los

estereotipos del envejecimiento humano que poseen.

® El documento imagen en la medicina, como método de aprendizaje, como
proceso médico del diagnostico e ilustrativo de las enfermedades y su evolucion, y
como método preventivo de enfermedades. McWhirter y Hoffman-Goetz (2012)
realizan un estudio de las imagenes que tratan sobre el cancer de piel o la exposicion
a los rayos UV, para analizar el papel que desempefian en la educacion y en la salud.
El enfoque de este trabajo se centra en el estudio de las imagenes que son emitidas
directamente al publico o pacientes. Mattie, et al., (2000) observan que las imagenes
de citopatologia se archivan, normalmente, con una descripcion de texto de su
contenido, lo que es insuficiente, pues se obvian las propiedades de la imagen con la
consecuente pérdida de informacion. Estos investigadores proponen un método para
indizar automaticamente las imagenes de las células individuales y sus diagndsticos
asociados por los descriptores celulares: indices de morfologia celular, la textura, el
color, etc. Chen, et al., (2009) observan como las imagenes de las publicaciones
biomédicas son una de las principales fuentes de informacion e incluso, a menudo,
representan los resultados mas importantes de la investigacion, proporcionando la
informacién principal del articulo publicado. En su trabajo, para solventar el problema
de extraer el conocimiento a partir de imagenes, proponen y presentan un modelo
jerarquico probabilistico capaz de descubrir los temas semanticos a partir de
imagenes, con ello pretenden facilitar la organizacion y comprensién de la literatura
biomédica en linea. Neveol, et al., (2009) observan como los avances recientes en los
sistemas de informacion han cambiado del papel a los documentos electronicos. Este
trabajo tiene como objetivo crear acceso a los documentos médicos multimodal
utilizando una técnica basada en un método de procesamiento de textos y

componentes de la imagen basada en texto.

® El documento imagen dentro del proceso de recuperacion desde distintos
campos tematicos y profesionales. Esta tematica representa el mayor nimero de
documentacién recuperada. Versa sobre la problematica que se plantea cuando se
habla de indizacion, como técnica de recuperacion del documento, y cémo esta
problematica se duplica cuando hablamos del documento imagen. Wu (2013) nos
propone un sistema de indizacion para la descripcion de los dibujos animados
historicos y politicos donde se interpreta su contenido subjetivo, como método para su

posterior recuperacion. Rodriguez Vaamonde, et al., (2012) revisan el estado actual de

Capitulo III Pagina 133



los sistemas semanticos utilizados en la indizacion y recuperacion de la informacion no
textual en Internet. Comentan que el futuro de la Web estd en la contextualizacién
automatica de imagenes, que establece similitudes entre ellas y es capaz de recuperar
el contenido no textual. Town y Harrison (2010) realizan un estudio de los sistemas
CBIR en la recuperacion de imagenes, que permiten recuperar imagenes digitales a
partir de atributos visuales: colores, formas, texturas, etc. Las tecnologias CBIR
ofrecen muchas mas ventajas con respecto a la recuperacion de imagenes puramente
basadas en texto, pero uno de los inconvenientes es el aumento del computacional
que surge del procesamiento de imagenes, extraccidén de caracteristicas, clasificacion
de imagenes y la deteccion de objetos y su reconocimiento. Guimaraes, et al., (2014)
presentan un método para la recuperacion de imagenes basado en el CBIR, que mide
la similitud entre pares de imagenes, pero desde un nuevo enfoque que busca resolver
el problema de re-clasificacion. Benyoussef y Derrode (2008) observan que mediante
la segmentacion y el analisis automatico de los mosaicos, los arquedlogos y los
profesionales expertos en construir colecciones digitales pueden comparar de forma
automatizada mosaicos. Esta automatizacion se basa en la indizacibn como
herramienta en la recuperacion de las bases de datos. Hertzum (2003) realiza un
estudio de caso para la recuperacion multimedia. Para ello, analiza las necesidades
que los usuarios tienen y cdémo las expresan cuando desean recuperar una pelicula,
observa que los atributos que utilizan para sus busquedas se relacionan con la
produccion, el tema, el contenido, el contexto, etc., sin embargo, los atributos
utilizados para su indizacion hacen referencia al titulo, afio de produccién, director, etc.
Lee y Neal (2010) en su estudio investigan los posibles niveles basicos de descripcion
de las fotografias en linea. Presentan un modelo de representacién de fotografia
online (HOPR) donde representa jerarquicamente los niveles basicos en que los
usuarios describen las fotografias, para su recuperacion. Albanesi, et al., (2000)
presentan para la recuperacion de imagenes, un método de indizacién jerarquica

basado en la categorizacion de la textura.

® El documento imagen en el mundo de la informacién y comunicacién, como un
reto profesional. Sasaki, et al., (2012) con su trabajo pretenden organizar el contenido
de un portal de noticias, donde los usuarios acuden todos los dias a informarse,
abandonando los medios impresos. Este modelo de noticias requiere no sélo la
produccion de noticias, sino que también, se precisa de vinculos significativos entre los
textos, imagenes y sonidos, por tanto, este nuevo entorno, requiere profesionales,

donde el periodista o editor sea capaz de asumir funciones de productor, organizador
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e incluso de usuario, si desea retener y ampliar el numero de usuarios. Van Rooi y
Snyman (2006) el propdsito de su trabajo es informar sobre los avances de la
investigacion en el contexto de la gestién del conocimiento, en relacién con los
bibliotecarios, con el objetivo de hacer conscientes a estos profesionales de las
oportunidades que estan surgiendo y, mentalizarlos de la necesidad de reciclarse
laboralmente para impulsar su imagen laboral. Kitamoto, et al., (2006) presentan en su
trabajo un proyecto de digitalizacion de un archivo de libros raros. La misién de este
proyecto es hacer accesible al publico los libros raros a través del sitio web. Mandal, et
al., (2006) afirman que para el desarrollo de una biblioteca digital es una tarea obvia la
identificacion y segmentacion de la tabla de contenido (TOC) y las paginas de indice,
para una recuperacion eficaz de los documentos solicitados. Los documentos digitales
son una forma barata y flexible de almacenamiento, la representacion y gestién de los
documentos en formato electrénico facilita la indizacion, la visualizacion, la impresion y
la extraccion de partes informativas. Le Bourgeois, et al., (2004) observan que el
desarrollo de las bibliotecas digitales esta alcanzando sus limites tecnoldgicos debido
a la dificultad de procesar automaticamente una masa creciente de imagenes
digitalizadas de documentos provenientes de diferentes origenes. El principal
problema que se plantea es el alto costo de los procesos de digitalizacién y retro-
conversion, por lo que, se precisa de un software eficiente en el analisis de contenido
de imagenes, que extraiga de forma automatica toda la informacion necesaria para
indizar la imagen. Hairt, et al., (2004) presentan en su articulo una plataforma
integrada, Patrimonio, para el acceso interactivo a diferentes tipos de documentos
multimedia, a través de un interfaz. Esta plataforma implementa herramientas y
técnicas para la navegacion y las consultas, junto a otros elementos multimedia, como
por ejemplo, secuencias de imagenes o videos. Patrimonio es una plataforma que
ofrece un nuevo sistema de codificacion y uso para el acceso a la coleccion
multimedia, en el contexto de los documentos imagenes especifica los componentes
l6gicos que que crean una vinculaciéon semantica significativa. Es un esquema de
indizacion basado en palabra/imagen. Marinai, et al., (2004) apoyan su estudio en el
nuevo sistema de disponibilidad de las grandes colecciones de documentos
digitalizados, libros y revistas, a través de las bibliotecas digitales. EI método mas
comun para recuperar informacién relevante de estas colecciones es a partir de la
navegacion, pero este enfoque no es viable para los libros con mas de doce paginas.
En su trabajo describen un sistema para recuperar la informacién de los libros y

revistas de las bibliotecas digitales.
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1.2. Perspectiva semidtica
En esta segunda parte del andlisis de la produccion cientifica elaboramos tres
ecuaciones, para utilizar como estrategia de busqueda en las bases de datos

seleccionadas, en el siguiente recuadro las presentamos de forma clasificada.

ISI
) DOCUMENTOS
ECUACION
SCOPUS RECUPERADOS
“advertising material AND semiotic * 10
12 ECUACION “advertising material AND semiotic “ 17
“still SAME image AND semiotic” 14
2 ECUACION “still SAME image AND semiotic * 1
“content SAME analysis SAME image AND 22
5 semiotic”
32 ECUACION
“content SAME analysis AND semiotic” 11

Tabla 10. Ecuaciones de busqueda. [Perspectiva semiética)

Resultados de la 12 ecuacion de busqueda

Utilizamos la misma ecuacién, como estrategia de sondeo bibliografico en las
dos bases de datos, obteniendo un numero similar del total de documentos
recuperados. La exploracion de los resultados nos muestra que existe una
coincidencia notable en los resultados obtenidos en ambas bases de datos, al coincidir

un gran numero de documentos recuperados en ambos recursos electronicos.

e Produccion cientifica: la produccion cientifica producida por afos es muy
desigual. EI afo de mas produccién cientifica es el afo 2014, donde se han
recuperado un total de ocho documentos, llegando a casi ftriplicar la produccion
cientifica obtenida en los afios 2012 y 2010, como los afnos contiguos mas productivos,

en los que se ha obtenido una recuperacion de tres documentos en cada afo.

En el siguiente cuadro ofrecemos un resumen de la obtencién cientifica

producida en el parametro temporal seleccionado.
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ADVERTISING MATERIAL and SEMIOTIC

2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
0 8 2 3 1 3 0 0

2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000
0 0 0 1 0 0 1 1

Tabla 11. Resultados de la primera ecuacion de busqueda [Perspectiva semiodtical

Al interpretar el cuadro, observamos que la produccién cientifica del afno 2000
al afio 2009 es insignificante o nula. A partir del afio 2010 la produccién cientifica es
constante, presentando un crecimiento y descendimiento casi homogéneo hasta el afio
2013, con pocos picos relevantes, en su produccién. En el 2014 la produccion
cientifica aumenta, marcando un pico bastante pronunciado, lo que confirma que el
incremento es originado por el auge que la imagen esta experimentando como
documento de informacion y comunicacion. No debemos de tener en cuenta los
resultados obtenidos en el afio 2015, ya que, no son definitivos, al no haberse

completado el ano.

e Autores mas productivos: los autores mas productivos en este campo tematico
son Shankar y Danesi, produciendo dos publicaciones cada uno, frente al resto de
autores que han publicado un sélo documento. Shankar realiza un doble estudio
antropoldgico donde analiza la relacion existente entre el lenguaje y la materialidad
(Cavanaugh & Shankar, 2014) como significado y, la relacién entre lenguaje y cultura
(Shankar, 2012) como valores sociales. Danesi (2013) observa que la publicidad y el
marketing no sélo representan un producto material sino que lo transforman en una
marca con su propio cédigo de significados. Mediante la semidtica se le asigna un
nombre, una sefal visual (logo), y un sistema linguistico (slogan). Anteriormente al
articulo, en un capitulo de la Enciclopedia Internacional de Educacion, Danesi (2010),
define a la semidtica como una herramienta metodoldgica perfecta, para realizar
investigaciones cualitativas de fenomenos derivados de los diversos ambitos de las

Ciencias Sociales y de la Comunicacion e Informacion.

e Relevancia informativa: la relevancia informativa de los documentos
recuperados en consonancia con la ecuacion de busqueda planteada la evaluamos

como relevante. En los resultados obtenidos observamos que a la semidtica se recurre
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por diferentes enfoques o perspectivas tematicas. A continuacién realizamos un
registro de los resultados obtenidos, para definir los aspectos que se afrontan respecto

al término documento publicitario en relacion con la semidtica.

®» La imagen en el documento publicitario se define como una herramienta
portadora y transmisora de una diversificada categoria informacional, a partir del uso
de la semiédtica. Fukova, et al., (2004) nos hablan de un declive del “vocabulario de la
significacion” basado en las herencias ideoldgicas y culturales, provocado por el
surgimiento de lo que ellos denominan “vocabulario de signos”, que se presenta
formado por unidades dinamicas identificables a través de la exposicion diaria. La
publicidad como documento informativo se constituye por imagenes o sistemas de
signos significativos, formados por estimulos denotativos y connotativos,
decodificables a partir de un analisis semiético. Solik (2014) entiende a la semidtica
como la explicacién de los mecanismos de comunicacion linguistica y visual, y a la
publicidad como el vehiculo de motivar e influir a los destinatarios. En su investigacion
intenta revelar los elementos y funciones de la publicidad para descubrir las formas en
que influye en los receptores. Pérez (2014) realiza un estudio de la sefalizacion de un
museo argentino, aplicando una serie de operaciones semioticas, para explicar como
se produce la identificacion, a partir de la interpretacién. Su intencion investigadora es
la de descubrir o detectar los sistemas que deben ser actualizados para su correcta

interpretacion por parte del usuario.

®» Las funciones semiéticas forman contenidos semanticos, que generan valores
de identificacion e identidad o, crean o acentlan conceptos e ideas culturales,
sociales, religiosas, etc., e incluso afianzan la construccion de estereotipos. Anido
(2014) en su estudio de investigacion realiza un andlisis semidtico, consistente en
reconocer las figuras retdricas publicitarias con el fin de identificar los valores de
identidad de lujo (IVL). Steinhart y Schmauks (2001) realizan un analisis de las figuras
semioticas que se representan en los semaforos peatonales, apuntando sus
resultados a la presencia masculina representada en un marco de jovialidad y
dinamismo. Térrénen y Juslin (2010) realizan una investigacion sobre el alcohol y las
mujeres. Analizan los anuncios existentes en siete revistas de mujeres para observar
las formas semioticas de representar a la mujer como género, definiendo los cambios
y transformaciones sociales que han cambiado la posicién cultural de consumir
alcohol. Coon (2012) publica un articulo donde realiza un analisis de las guias de

viajes para gays y lesbianas, como documento publicitario, con el objetivo de realizar
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una investigacion de los valores psicosociales que se desprenden de la utilizacion de
la semidtica linglistica y de la imagen.

B Las funciones semidticas se utilizan con frecuencia para crear conceptos,
perfiles, ambientes, etc., fuera de su propia realidad, con la intencion de promover
productos o servicios, distorsionando la informacion. Draper (2014) analiza los
anuncios de telefonia movil referentes a “planes familiares”, para analizar la
construccion que se promueve del concepto de ser una familia. Yoka y Kourdis (2014)
analizan una campafa publicitaria especifica en biotecnologia para demostrar como la
evocacion de valores distorsiona la informacién real de manera conciente y mediante
la utilizacion de las técnicas de la retérica publicitaria, produciendo pérdida informativa.
Beaster-Jones (2011) realiza un estudio de las representaciones visuales y acusticas
de la cultura India, aludiendo al desarrollo tecnolégico y econdmico, en las que se

modifica la realidad para evocar al receptor.

» La publicidad utiliza la actualidad, los fendmenos, los acontecimientos sociales,
culturales, religiosos, etc., como recurso para la creacion de sus documentos.
Bjerrisgaard, et al., (2013) investigan el tatuaje como medio publicitario en la
comunicacion social, para ello realizan un analisis semidtico a una muestra de
anuncios donde se representan tatuajes. Estiman el valor simbdlico del tatuaje y su
potencia comunicativa. James (2014) confecciona un marco teérico para el analisis
semiotico del texto en inglés en los ambitos de la comunicacion. Utiliza el término

Anglo graphy para referirse a este tipo de comunicacion verbal y visual.

Resultados de la 22 ecuacion de busqueda

Utilizamos la misma ecuacién, como estrategia de sondeo bibliografico en las
dos bases de datos, obteniendo un resultado desigual, en lo referente a cantidad de
documentos recuperados. En la base de datos Scopus Unicamente hemos recuperado
un documento, sin embargo, en la base de datos ISI hemos obtenido una recuperacion

de catorce documentos.

e Produccion cientifica: la produccion cientifica producida por afos es muy
desigual. EI afo de mas produccién cientifica es el afo 2013, donde se han
recuperado un total de cuatro documentos, y los afios 2007 y 2008 donde se han

recuperado dos documentos.

En el siguiente cuadro esquematico, recogemos los articulos cientificos
producidos y publicados por afios, para poder obtener una vision de la produccion

cientifica producida:
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STILL same IMAGE and SEMIOTIC
2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
0 1 4 1 1 0 1 2
2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000
2 0 0 1 1 0 0 1

Tabla 12. Resultados de la segunda ecuacién de busqueda [Perspectiva semidtica]

Interpretando el cuadro observamos que no se alcanzan altos valores de
produccién, pero su prolongacion temporal nos confirma el interés que suscita la
imagen como instrumento de informacién codificada. Aunque podemos observar
pequenos saltos temporales en los que la publicacién investigadora ha sido nula, se
puede contrarrestar al observar que desde el afio 2007, la produccion cientifica ha sido
muy continuada. No debemos valorar duramente el resultado del ano 2015, donde
observamos un pico descendente muy pronunciado, aun no tenemos datos exactos e

ignoramos la produccion cientifica que se puede producir.

e Autores mas productivos: En este campo tematico podemos afirmar, que
atendiendo a los resultados obtenidos, no existe ningun autor que resalte sobre los
demas en cuanto al numero de publicaciones cientificas. Si es cierto que hay una
diversidad de autores que han investigado la tematica desde diferentes puntos de
vista, con lo que las areas tematicas de investigacion, que han considerado a la
imagen como un instrumento de informaciéon y comunicacién, son muy numerosas:

lingUistica, comunicacion, literatura, educacién, sociologia, musica, etc.

¢ Relevancia informativa: los documentos recuperados mediante la ecuacion de
busqueda planteada los evaluamos como relevantes. Aunque nuestros objetivos
informativos eran otros, e iban mas alla, con mas profundidad en el tema de la imagen
fija y la semittica, debemos de reconocer que el material informativo recuperado es
relevante. Los resultados obtenidos hacen una valoracion de la imagen como
documento, y alude a sus funciones informativas y a su presencia en los modelos de

comunicacion actual.

A continuacién realizamos un registro de los resultados obtenidos para definir
los aspectos que se afrontan con la relacién terminoldgica de imagen fija en relacion

con semiodtica:
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= La imagen es considerada como un excelente vehiculo de informacion y de
comunicacion. Carrillo y Lahteenmaki (2014) observan que los embalajes de los
alimentos es un excelente vehiculo de comunicacion con el consumidor. En su
investigacion realizan un estudio de los simbolos impresos en el embalaje de
presentacion de los alimentos, como informacién acompanante a la informacion verbal
sobre las propiedades saludables. En su resultado afirman que las senales visuales
(simbolos) que se utilizan para la comunicacién nutricional es una informacion mas

importante que la emitida por la informacién verbal.

® Laimagen y el texto conviven unidos en los documentos informativos actuales,
Su union es inseparable en el entorno de la comunicaciéon moderna. Prieto (2013) es
consciente de esta evolucion informativa y comunicativa, observa como los patrones
cognitivos de los individuos también han cambiado para poder interaccionar con una
informacion presentada en diferentes modalidades semiéticas: visuales y linglisticas.
Afirma que el analisis de la imagen como interfaz del texto puede facilitar la
transferencia y adquisicion de conocimientos, pero que el codigo linglistico es el que
gobierna. Una visién opuesta ofrecen Bezerner y Kress (2008) quienes opinan que la
escritura esta siendo desplazada por la imagen. Apoyan su afirmacién, analizando la
evolucion del aprendizaje, plasmada en la progreso de las materias y libros de texto,
asi como, en los recursos de aprendizaje manejados. Su estudio se centra en observar
los recursos de aprendizaje utilizados para la escuela de secundaria en las materias
de ciencias, matematicas e inglés, en un periodo temporal representado en tres
décadas diferentes. El resultado obtenido refleja el uso de los recursos webs y el
aumento de los documentos imagen como material didactico portador de significado o
conocimiento. Otros autores se centran en una postura menos extremista, y
consideran que el texto y la imagen poseen un valor equilibrado de importancia
informativa y comunicativa, Zhao (2007) observa que en la comunicacién a través de
folletos es muy comun la presencia de imagenes. En su estudio de investigacion, se
plantea la problematica de cémo identificar y etiquetar a la estructura documental
representada por la doble tipologia linglistica: verbal e icénica. Concluye afirmando
que esta tipologia documental, los folletos, no se pueden etiquetar ni como textual, ni
como visual, para obtener un profundo analisis de comunicacion hay que realizarlo a
dos niveles: linguistico/verbal e iconico/no verbal. Harrison (2003) comparte nuestra
teoria de que la imagen y el texto, como instrumentos de lenguaje, conviven en un
mismo documento para informar y comunicar, sin regir uno sobre otro. Ofrece una

serie de consejos para la eleccion de imagenes fijas con el objetivo de mejorar los
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mensajes de texto. Klinkenberg (2008) realiza un estudio de la relacién existente entre
texto e imagen como instrumento de lenguaje que conviven juntos en el documento
informativo. Desde su punto de vista, la relacion texto/imagen han sido tratados
inadecuadamente o de forma superficial, no se ha mostrado un verdadero interés
cientifico por su poder informativo o de comunicacién. Nos presenta una taxonomia de
casos de relacion texto/imagen, con la que intenta demostrar que la semidtica general
puede tratar las relaciones sintacticas y semanticas entre estos dos lenguajes: verbal e
iconico.

® [aimagen posee una capacidad extraordinaria para representar la realidad. La
imagen como instrumento de lenguaje puede reproducir una realidad actual, evocar
una época pasada e incluso crear una realidad inexistente. Avivit (2013) realiza un
estudio de la publicidad existente sobre el desierto israeli, en un amplio periodo de
tiempo, para investigar como se representa este espacio mediante este sistema
semidtico. En la evolucion de su estudio concluye como de ser representado
visualmente como un espacio lejano e insélito, se transforma en un lugar exético y

escapista.

® La imagen como recurso docente o herramienta metodolégica, y su aportacion
al aprendizaje. Etkind y Shafrir, (2013) realizan un estudio sobre el pensamiento
conceptual en el aprendizaje, donde apuntan que la investigacién de imagenes, en
neurociencia, apoya la construccion semidtica y constituye una competencia
representacional, en la que los alumnos mejoran el control cognitivo del procesamiento
atencional. Arvannitis y Kigitsioglou-Vlachou (2012) en su estudio de investigacion
presentado en la 5th International Conference of Education, Research and Innovation
(ICERI), sefalan que la ensefianza de una segunda lengua o idioma donde el
estudiante interactia con una variedad de procedimientos semidticos, a través de
imagenes, videos, sonido, etc., estos, deben desarrollar unas habilidades linguisticas y

el uso de los actos del habla en estos ambientes.

Resultados de la 3% ecuacion de busqueda

Hemos utilizado dos ecuaciones diferentes como estrategia de recuperaciéon
informacional. EI motivo de esta decision es que al aplicar en la base de datos ISI, la
ecuacion “content same analysis and semiotic”, utilizada en la base de datos scopus
con resultados optimos, obtuvimos en esta nueva busqueda, una recuperacion
documental numerosa, pero caracterizada por el ruido informacional ocasionado. Asi
que, decidimos modificar la ecuacién de busqueda, en ISI, para obtener una mayor

precision informativa. La ecuacién lanzada, en ISl, es “content same analysis same
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image and semiotic”, ademas, hemos excluido las materias que se alejan de nuestro
campo de investigacion. El resultado obtenido es la recuperacion de veintidos
documentos. Comparando los resultados obtenidos en ambas bases de datos
observamos que el numero de documentos recuperados en la base de datos ISI
duplica los recuperados en la base de datos Scopus; ademas, uno de los documentos

es recuperado por ambas bases de datos.

e Produccién cientifica: la produccién cientifica producida por afos, se
caracteriza por su continuidad y crecimiento, resaltando el afio 2014 como el afio mas

productivo.

En el siguiente cuadro esquematico, ofrecemos la produccion cientifica

producida por afios:

“CONTENT same ANALYSIS same IMAGE and SEMIOTIC”

“CONTENT same ANALYSIS and SEMIOTIC”

2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
0 6 4 5 4 4 0 2
2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000
1 0 1 1 1 0 1 1

Tabla 13. Resultados de la tercera ecuacion de busqueda [Perspectiva semidtica)

Al interpretar el cuadro observamos que la produccion cientifica originada en el
periodo de tiempo, que abarca desde el afo 2000 al afo 2009, es bastante continua y
homogénea. En el afo 2010 se produce un incremento notable de la produccion
cientifica, que se mantiene, con tendencia al crecimiento. El afio 2015, se representa
con un pico descendiente muy pronunciado, que al igual, que en los graficos
anteriores, debemos ignorar, por no contar con datos finales, al estar en curso dicho

ano.

o Autores mas productivos: los autores mas productivos en el campo tematico
que hemos seleccionado con nuestra ecuacion de busqueda planteada, y atendiendo
a los resultados obtenidos, tan sélo existe un autor que sobresalga sobre los demas,
en lo referente a cantidad de documentos publicados, O'Halloran, que ostenta una
produccién cientifica de tres documentos, frente al resto de autores que uUnicamente

han publicado un documento. En su primer documento, O Halloran (2008), intenta
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presentar un enfoque sistémico funcional (SF) para el analisis del discurso multimodal
(MDA), para ello, analiza en los libros de texto impresos el lenguaje y las imagenes
visuales, como portadores del significado. En un segundo trabajo, O Halloran y Zhang
(2012), realizan un estudio basado en la investigacion de los recursos hipermodales —
texto, imagenes, hipervinculos, etc.- en relacion con los significados culturales e
ideolégicos sociales, para observar como se integran para crear oficialidad e identidad.
En su ultimo trabajo recuperado, O Halloran (2014), realiza un analisis de datos de los
medios de comunicacion social —Twitter, Instagram y Fourquare- para estudiar la

dinamica de la vida urbana.

¢ Relevancia informativa: la relevancia de los documentos recuperados con la
ecuacioén de busqueda aplicada podemos afirmar que es relevante, se ha generado un
minimo de ruido. Tras analizar de forma general la informacién obtenida, observamos
que al hablar de analisis de contenido de la imagen y la publicidad, los documentos
obtenidos nos hablan desde diferentes perspectivas tematicas: educativas, sociales,
culturales, informativas y comunicativas. La informacién obtenida no se correlaciona
con nuestro objetivo de investigacion, es cierto que tratan el analisis de contenido de la
imagen, pero, desde la problematica y necesidad de comprender el significado de las
imagenes y sus relaciones; asi como, analizar las representaciones visuales, desde
una perspectiva social, para observar como se construyen con el objetivo de transmitir

y crear valores y conceptos.

A continuacion plasmamos un registro de los resultados obtenidos respectos al

término analisis de contenido en relacion con la imagen y con la semiética.

® La marca constituye la imagen semiotica que define la identidad. Rossolatos
(2014) realiza un andlisis de los anuncios publicitarios televisivos, atendiendo la
correspondencia y la escala multidimensional de la marca, como imagen semidtica
publicitaria. Huovila (2013) realiza un estudio de los logotipos publicitarios finlandeses

que construyen la identidad y la marca.

® Los documentos texto/imagen en la educacion, como recursos o materiales de
ensefanza y aprendizaje. Shanahan (2013) realiza un estudio interpretativo de las
practicas sociales que un maestro efectua utilizando signos visuales y lingtisticos. Se
demostré la falta de conocimiento para utilizar de manera estratégica los signos
visuales y linguisticos. Pantaleo (2014) en su estudio mide las destrezas y habilidades
de los alumnos de arte y disefio para interpretar novelas graficas valorando la

alfabetizacion visual.
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= La imagen en los libros de texto como herramienta pedagogica y difusor de
informacién y comunicacion socio-cultural. Dimopoulos, et al., (2003) realizan un
analisis de las imagenes visuales de ciencia y tecnologia que se encuentran en los
libros de texto y en los articulos de prensa, para descubrir las funciones pedagdgicas
que cumplen. La comparacién realizada demuestra la aparicién de imagenes en los
libros de texto es notablemente superior a las incluidas en los articulos de prensa, se
utilizan imagenes mas especializadas y, la proporcion del niumero de imagenes
aumenta con el nivel educativo. Yasin, et al., (2012) comprueban que el sistema
educativo de Malasia, basa su atencién en la lectura de las palabras, y que las
imagenes son tratadas, con frecuencia, como “decoracion”. Estos autores en su
estudio, analizan las imagenes que aparecen impresas en los libros de texto de
ensefanza del idioma de inglés. Su objetivo es identificar los tipos de imagenes y su
significacion, para demostrar que pueden significar, con mayor fuerza que el texto,

significados sociales y culturales.

® Los recursos multimedia en la ensefianza y el aprendizaje. Garcia, Pacheco, y
Ruiz (2013) presentan un estudio de la lengua indigena Zapoteca, donde se plantea la
manera mas propicia de impartir su ensefianza, a los estudiantes urbanos e indigenas,
diferenciados y limitados por sus diferentes condiciones. Tienen como objetivo
contribuir a la creacién de un material didactico apoyado por objetos multimedia
interactivos. Etkind y Shafrir (2013) comentan como el aprendizaje tradicional, basado
en la memoria, esta siendo desplazado por el aprendizaje de la era digital, apoyado en
una nueva pedagogia que se rige por el pensamiento conceptual y los patrones
marcados por la experiencia. La atencion del educando debe dirigirse al significado y a

la comprension de las representaciones visuales.

® La imagen como instrumento principal de lenguaje en varias tipologias
documentales, representa la fuente significativa principal de informacién y
comunicacion. Uhl (2011) aplica el analisis semiético a los comics, para ello presenta
una breve guia dividida en cuatro etapas: 1. examen de la imagen; 2. examen del
texto; 3. examen de la caja: y, 4. examen de la caja en el contexto de texto. Pugar
(2008) realiza un analisis del lenguaje de las imagenes en las obras literarias filmicas,
basado en observar la relacion entre la linglistica y la semidtica, relacion entre lo
“visual”’ y lo “textual”’. Marsen (2004) mediante un analisis semidtico narrativo identifica
los innovadores conceptos de identidad transmitidos por las peliculas de ciencia

ficcion.
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® La imagen en el documento publicitario a través de la informacion que
comunica, promueve y connota valores sociales, culturales, etc., y crea coédigos
conceptuales. Montelmans (2014) realiza un estudio comparativo de anuncios
publicitarios de diferentes productos: perfumes, relojes y aparatos domésticos, con el
objetivo de identificar los signos semidticos que crean el valor lujo. Evans, et al.,
(2014) analizan el papel semantico que las matematicas adquieren en los documentos
publicitarios. Demuestran que su utilizacion es para connotar o transferir sus
propiedades de precision, certeza y autoridad. Hunter (2014) y Renner (2011), ambos
autores analizan la publicidad turistica o de viajes, realizando un analisis semiético de
la representacion visual que se hace de los lugares, para demostrar que los recursos
semioticos presentan una informacion codificada.
2. CONCEPTO DE ANALISIS DOCUMENTAL DE CONTENIDO DEL DOCUMENTO

IMAGEN: DEFINICION Y PROPUESTAS
Los investigadores de las diferentes ramas del conocimiento reconocen a la

imagen como un instrumento de lenguaje no verbal, capaz de transmitir y difundir
informacién, y por lo tanto, es un medio de comunicacién. A partir de esta
conceptualizacion, consideramos que la imagen es un documento que puede

presentarse en diferentes soportes y con una gran heterogeneidad de formatos.

Gubern (1997) desde el ambito de la semidtica y las artes plasticas, categoriza
a la imagen, como una modalidad de comunicacién visual, representada de forma
plastica-simbdlica, sobre un soporte fisico. Esta teoria implica la inminente necesidad

de conservar y preservar esta tipologia documental en el espacio y/o en el tiempo.

Si la imagen constituye una modalidad de comunicacién visual sobre un
soporte fisico, estamos hablando de un documento visual, capaz de crear, transmitir y
difundir informacion. La necesidad de conservar y preservar este documento visual,
involucra directamente al profesional de la documentacion e implica su pronta

actuacion en el tratamiento documental de esta tipologia de documentos visuales.

Para realizar una representacion documental de los documentos visuales o
documentos imagen, se precisa realizar un analisis de contenido, al igual que a los
documentos textuales, que nos permita analizar y representar documentalmente a

estos documentos complejos, propiciando su preservacion y su posterior recuperacion.

El analisis de la imagen como documento visual, es un problema planteado
anos atras, como una necesidad eminente de las diferentes areas del conocimientos
que se constituyen con documentos informativos mixtos, textuales y visuales. Los
documentos visuales precisan de una metodologia de analisis diferente a la utilizada
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para los documentos textuales, pues se representan por cadigos linguisticos diferentes

y a veces por canales de comunicacion especificos.

Primero, analizaremos, el concepto de analisis documental de contenido,
teniendo en cuenta las principales aportaciones. Pinto y Géalvez (1996) realizan una
definicién atendiendo al documento textual: “...un proceso doble de identificacion y
representacion del contenido del texto/documento...” Posteriormente, Pinto (2002)

define al analisis documental de contenido como “el proceso cognitivo de
reconocimiento, descripcion y representacion documental”. Esta ultima definicion hace
referencia al documento en general, sin limitar la definicion al documento textual, por
tanto es una definicién aplicable al documento visual. Pinto, et al., (2002) diferencian
el analisis documental de contenido de otros tipos de analisis de contenido por su
funcién de propiciar la recuperacion de documentos. Definen al analisis documental de
contenido por su funcién cémo “...se ocupa de la comprensién del significado de los
mensajes contenidos en documentos con el objetivo especifico de proponer sus
representaciones Optimas, de cara a su recuperacion en un sistema de informacion y

documentacién.”

Analizados estos conceptos de analisis documental de contenido proponemos
nuestra definicion atendiendo a su funcién “es la lectura comprensiva del documento
para captar, segmentar y representar el significado de todos los mensajes contenidos
en el documento, directos o codificados, con el objetivo especifico de realizar su

representacion, para su posterior recuperacion total o parcial’

A continuacion, analizaremos las propuestas de analisis documental de
contenido, definidas por los profesionales de la documentacion e informacién y
posteriormente, analizaremos las propuestas ofrecidas por los profesionales de la
semiotica, para el analisis de la imagen. Estudiamos estas dos vertientes, porque
ambas doctrinas del conocimiento, trabajan con el documento imagen con el objetivo
de obtener su valor significativo, al entender a la imagen como una herramienta o

instrumento de comunicacioén e informacion.

2.1. Propuesta Documental

La recuperacién documental en un sistema de informacion y documentacion es
el objetivo esencial y primordial de los profesionales de la documentacion. La
recuperacion documental conlleva la realizacion previa de una serie de fases o

procesos que se engloban en el concepto de analisis documental de contenido.
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Pinto, et al., (2002) expone un grafico donde senala las fases del andlisis de
contenido, sefalando que la representacion documental es el producto resultante de la
descripcion del contenido [como proceso inmediato del analisis de contenido], e
indudablemente afecta directamente a la recuperaciéon del contenido, apuntando la
deficiencia existente en definir el significado y el sentido del mensaje. Apunta que el

contenido, en el analisis documental de contenido, precisa de tres fases:

ADC SIGNIFICADO DE “CONTENIDO”

Materia tematica expresada mediante

. i descriptores:
INDIZACION Y CLASIFICACION

e Precoordinados

e Postcoordinados

RESUMEN INDICATIVO “Cémo” se trata el tema (Metodologia)

Lo expresado en el resumen indicativo

(Informacion rematica)
RESUMEN INFORMATIVO

Tabla 14. Fases del contenido para el ADC (Pinto, et al., 2002)

En los documentos visuales coexisten dos mundos comunicativos,

representados por tipologias significativas diferentes:

¢ Significado Superficial — lo que se representa concretamente; mensaje
explicito.
e Significado Profundo - mensaje/es que transmiten distintas

significaciones sobre un “tema”; mensajes implicitos.

La teoria del analisis documental de contenido de los documentos visuales, ha
sido descuidada por la teoria de la documentacion, mas preocupada por los

documentos textuales, ignorando la informacion derivada del lenguaje imagen, donde
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abundan los mensajes de tipo artistico y literario, construidos mediante la sugerencia y

la connotacion.

El andlisis documental de contenido contiene una serie de etapas dirigidas a la
comprension del significado del mensaje/es contenidos en los documentos,
independientemente del formato que presenten, con el objetivo de poder consensuar
su representaciéon documental [en forma de descripcion verbal] que conlleve su
proceso de recepcion [indizacidén] para una posterior recuperaciéon en un sistema de

informacién y recuperacion.

Los documentos visuales demandan un analisis de contenido documental de
fases similares al realizado a los documentos textuales, pero que difiere, en los
elementos a analizar, por tratarse de un lenguaje no verbal, en el que confluyen
elementos iconicos con mensajes codificados. Precisa de una comprensién, de un
significado y de un sentido del mensaje total, para extraer el contenido documental
completo, que facilite su representacién documental para propiciar o favorecer su

recuperacion.

Los documentalistas, como profesionales de la comunicacién e informacion, se
han preocupado del analisis de la imagen desde la perspectiva documental, o sea,
como instrumento de lenguaje no verbal que constituye al documento visual. Desde
esta modalidad visual, Pinto, et al. (2002) considera que la comunicaciéon no verbal se
caracteriza por su extralinguistica, que transmite un mensaje no verbalizado, en el que
éste no esta necesariamente explicito, e incluso no tiene porque ser consciente al
receptor o al emisor. Consideran que el analisis documental de contenido ha sido
aplicado, tradicionalmente, a los textos escritos, el nuevo documento extralinguistico
es un gran desconocido para los profesionales de la documentacion, que deben
prepararse para el tratamiento de documentos de caracter relacional, emocional, de

subconsciente, sugerente, etc., frente a los que proceden de la linguistica.

Partiendo de esta reflexion, intentan paliar la necesidad de conservar y hacer
accesibles los documentos no textuales: imagenes, graficos u otras ilustraciones, a
través de un analisis de contenido basado en el reto principal de conseguir explicitar
todos los contenidos del mensaje, explicitos e implicitos // superficiales o profundos,
para, posteriormente representar en lenguaje documental su TEMA y su REMA.
Proponen y aplican una metodologia de analisis de contenido aplicable a los

documentos visuales.
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Pinto, et al. (2002) realizan una clasificacion de los géneros iconicos, a partir de

una amplia ordenacion en dos niveles:

- Imagenes generadas por procedimientos manuales

- Iméagenes generadas por procedimientos mecanizados

El analisis propuesto, aplicable a los documentos visuales, se clasifica en dos

etapas:

1) Andlisis Semiotico — es la fase donde se observa, descodifica y se interpreta
el mensaje informativo y comunicativo. Se numeran en tres niveles:
= Descripcion — visionado o lectura del documento, lenguaje icénico.
= [dentificacion — determinacién del contenido atendiendo a la tipologia
documental y descripcion documental.
= Interpretacion — busquedas documentales, contextualizacion
documental.
2) Representacion documental — tras realizar una sintesis de la fase anterior
podremos elaborar los productos documentales de resumen, clasificacion e

indizacion —libre y controlada (categorizacion de descriptores)-.

Marcan tres niveles de exhaustividad, que apuntan a tres grados de
profundidad en el analisis: 1. Nivel minimo, estricto, sin detallar, 2. Nivel medio,
definido, sin descripcion y 3. Nivel maximo, absoluto, descripcién completa. El objetivo

es realizar el nivel con el que se consiga el analisis mas exhaustivo.

Posteriormente, elaboran una ficha que denomina “Representaciéon documental

de contenido y elaboracion de productos documentales”, que posee los campos de:

e Titulo
e Fotégrafo
¢ Resumen —descripcion, identificacion e interpretacién-
e Descriptores:
= Topograficos
= Cronologicos
= Onomaéasticos
= Tematicos Referenciales
= Tematicos No Referenciales

= De Forma
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Este andlisis documental de contenido es aplicado a diferentes categorias de

documentos visuales representados por el género fotografia:

v Fotografias de Prensa
Fotografias Artisticas

v

v Fotografias Publicitarias
v Fotografias Documentales
v

Fotografias Cientifico-Técnicas

Panofsky (1998), distingue tres niveles de significacion, el primer nivel, el pre-
iconografico, identifica las formas y objetos que contiene. El segundo, corresponde al
nivel iconografico, donde se describe con precisién cada objeto y concepto. Y por
ultimo, el tercero, el nivel de interpretacion iconolégica, donde se interpreta el conjunto
de la imagen, objetos y conceptos. Este modelo de analisis de contenido lo centran en
el campo de la documentacién varios profesionales. (Garcia Marco y Agustin Lacruz,
1999; Moreiro, 2001).

Valle Gastaminza (1994) distingue dos niveles, el morfolégico, donde se
identifican las caracteristicas técnicas de la imagen, formales y de composicion. Y un
segundo nivel, el de analisis de contenido, donde se interpreta los posibles
significados. A estos dos niveles les afiade todos los datos de atributos bibliograficos,
autor, titulo, fecha, lugar, etc., que les denomina analisis formal o externo. De los
documentos imagen se deriva una informacion triple, la denotada®, la connotada’ y el
contexto®, que deben tenerse en cuenta para un andlisis completo (Valle Gastaminza,
2002).

Analizados los diferentes modelos para el analisis de contenido, hemos
observado que los niveles marcados, aunque difieren en el nimero y en la limitacion
categorica, practicamente, todos los investigadores observan que existen dos
tipologias informacionales, denotativa y connotativa, que deben tenerse en cuenta
para poder realizar una representacién documental completa. La diferencia de unos a
otros reside en los procesos, métodos o técnicas, utilizados para distinguir los

mensajes transmitidos por los documentos visuales.

® Lo que aparece en la representacion visual, elementos verbales y textuales.
" Lo que sugiere la representacion visual.
® La escena donde se produce la representacion.
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2.2. Propuesta Semiética

La funcién de la imagen como documento unico o parte integrante de un
documento mixto, ha sido objeto de estudio de investigadores preocupados por la
teoria de la imagen, que han intentado implantar una metodologia universal para su
analisis.

Los documentos publicitarios son, sin lugar a dudas, los documentos visuales
donde la imagen ocupa un lugar privilegiado, como instrumento de comunicacién e
informacion; por ello, los investigadores cuando realizan sus estudios sobre el analisis
de la imagen como una tipologia de lenguaje no verbal, aplican sus teorias y

concepciones a esta tipologia documental.

La imagen publicitaria como documento visual ha desempeiado un papel
diferente a lo largo de la historia, debido principalmente a motivos econdmicos de
necesidades y demandas productivas. Clasificamos estas etapas en: clasica,

motivacional y semidtica.

A) Nocion Clasica — Funcién informativa. Se considera a la imagen como un
elemento subsidiario del texto —portador de las ideas y la racionalidad-, su
funcién es secundaria, depende directamente de los sentidos y esta
desarraigada de la idea. Su funcion es:

- Atraer la atencion
- Suscitar el interés
- Provocar el deseo

- Generar la adquisicion

B) Nocion Motivacional — Funcion comunicativa —persuasiva-. Se promueven
las primeras equiparaciones entre la imagen y el texto. El documento
publicitario, como tipologia mas representativa del documento visual, se
considera como una forma de comunicacion simbdlica en la que intervienen
varios codigos. La imagen se convierte en la protagonista del documento,
se ocupa de exaltar los valores y atributos del producto. La imagen se
concibe como unico instrumento de comunicacién capaz de articular
contenidos que no podrian ser sostenidos por otros codigos linguisticos,

como el lenguaje.

C) Nocién Semidtica — Funcion analitica. Se considera a la imagen como un

vehiculo de comunicacion autébnomo que puede ser estudiado desde una
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perspectiva analitica. Basandose en un sistema de analisis consistente en

sistematizar y describir la imagen.

En esta ultima nocién, sobre teoria de la imagen, es en la que se mueven los
investigadores semidticos. Los estudiosos en semidtica y artes gréficas, difieren y/o se
asemejan entre ellos, en lo referente a la ponderacion semantica de la imagen y el
texto en los documentos visuales; y en el analisis de la imagen como instrumento de
comunicacion y estética respecto a la informacion —implicita/denotativa o

explicita/connotativa-.

Realizamos un estudio detallado de las aportaciones realizadas por los
investigadores mas representativos en el analisis de la imagen como instrumento de

lenguaje no verbal.

Los investigadores franceses son los pioneros en el analisis de la imagen como
texto comunicativo e informativo, a continuacién apuntamos las aportaciones mas

significativas:

Roland Barthes

Considera que la imagen posee un contenido significativo, aunque niega la
existencia de una doble articulacion. Advierte la necesidad de realizar un analisis y
propone un analisis de contenido basado en tres niveles (Barthes, 1964), pero

observando la imagen como un analogoon indescomponible:

- Linguistico/Textual — donde incluye la informacién verbal del documento
imagen.

- lcdnico Literal — donde recoge la informacion denotada, que se consigue
a partir de la sintaxis del icono.

- lcénico Simbdlico — donde se recoge la interpretacion connotada,
obtenida tras la interpretacion del documento visual. Se relaciona

directamente con los aprendizajes culturales.

Anade, que el sentido de la imagen se genera de las interrelaciones

significativas de los elementos.

Para Barthes (1986), el texto que aparece en el documento publicitario es el
que fija el verdadero valor semantico y corrige la polisemia de la que la imagen es
esclava. Es lo que denomina Operacion de Anclaje, donde el mensaje linguistico tiene

como fin el anclaje de la imagen.
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Jacques Durand

Comparte la teoria de Barthes al considerar a la imagen como un analogoon
indescomponible portadora del referente, sin doble articulacion, por tanto. Para este
autor, la imagen no posee un significado autbnomo, no tiene capacidad significativa;
cuando no posee una caracteristica icénico-referencial con el producto anunciado

tiene que apoyarse en las figuras clasicas retdricas.

Define a la retérica como el arte de la palabra fingida, de lo que deduce que ha
encontrado su refugio en la publicidad. Para él la publicidad despierta un interés
cultural por la riqueza y pureza de su estructura basada en el empleo de todas las
figuras clasicas e iconicas (Durand, 1965; & Péninou, 1975). Los documentos

publicitarios los define como carentes de informacién verdadera.

Durand, discipulo de Barthes, continu6 en la misma linea que su maestro, y se
apoyo en el primer analisis de la imagen publicitaria que este realizd, donde ya
precisaba de que la retérica de la imagen debia constituirse a partir de la creacion de

un amplio inventario (Barthes, 1964).

Considerando que la retérica tiene dos niveles de lenguaje: propio y figurado,
se propuso realizar un inventario de las figuras retéricas que contuvieran todas las
posibles representaciones de la imagen en la publicidad, y esta es su gran aportaciéon
al analisis de la imagen. Para realizar su estudio tuvo en cuenta la relacién entre el

contenido y las formas: mismos, otros u opuestos (Durand, 1970).

RELACION ENTRE FORMAS
RELACION ENTRE MISMOS OTROS DIFERENTES OPUESTOS
CONTENIDOS
MISMOS IDENTIDAD SIMILITUD DEL PARADOJA
CONTENIDO
OTROS SIMILITUD DE FORMA DIFERENCIA OPOSICION DE FORMA
OPUESTOS DOBLE SENTIDO OPOSICION DE OPOSICION DE FORMA
CONTENIDO

Tabla 15. Figuras retdricas en los documentos publicitarios: forma y contenido (Durand, 1970)

Posteriormente, clasificod las figuras atendiendo a la relacién y operacién que
podian representar. Relacién: Identidad, Similitud, Diferencia, Oposicion, Falsas
homologias; Operaciones: Adjuncion, Supresion, Sustitucion e Intercambio (Gamonal,
2004).
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A partir de este estudio, Durand (1970) construyé un minucioso inventario que

recogiera las figuras retéricas representadas en la publicidad:

ADJUNCION o ADICION SUPRESION SUSTITUCION INTERCAMBIO o
PERMUTACION
Repeticion Elipsis Sustitucion idéntica Inversion
Similitud Circunloquio Sustitucion similar Endiadis
Acumulacion Supresion Sustitucion diferente Asindeton
Oposicién Digresion Sustitucion opuesta Anacoluto

Doble sentido y Paradoja

Figuras supresivas de

Falsa homologia

Antimétabola

falsa homologia

Tabla 16. Figuras retéricas mas utilizadas en los documentos publicitarios.

Georges Péninou

Analiza la imagen comunicativa desde el documento publicitario (al que él
denomina “anuncio”), al que considera como una fuente de informacion (qué él
denomina mensajes) que emanan de la imagen, del texto o de ambos conjuntamente.
Considera que en el documento publicitario la informacion obtenida por la imagen sélo
es controlada por el texto, que es, quien perfecciona la inteligibilidad significativa;
desde esta postura, adopta la creacién de siete grupos donde clasificar dichos

mensajes (Romero, 2005):

- Mensaje de pertenecia al género — representado por los documentos
publicitarios. Considera que el mensaje se manifiesta mediante signos
graficos: palabras o enunciados.

- Mensaje de referencia al emisor — autoria del mensaje.

- Mensaije escritural — el creado mediante la linguistica.

- Mensaije iconico — coincide con lo que se percibe.

- Mensaje referencial — el que representa a un objeto con la intencion de
difundirlo.

- Mensaje de implicacion — implica al destinatario en interlocutor.

- Mensaje de inferencia — mensajes creados por el receptor en su

interpretacion. Es el sentido.

Péninou parte de que la imagen no es un sistema de comunicacion, al no poder
localizarse sus unidades constitutivas, no posee doble articulacion. Es uno de los
pioneros del analisis de la imagen publicitaria, y propone para la realizacién del
analisis no confundir el mensaje con su soporte. Su analisis se denomina Estructura

de Manifiesto (Peninou, 1976), consiste en realizar una lectura enunciativa,

Capitulo III Pagina 155




descriptiva, occidental y Optica, a diferencia del analisis tradicional basado en el

estudio de las figuras retéricas contenidas en el documento publicitario de imagen fija.

Posteriormente propone explorar los soportes y variantes que sostienen al
documento publicitario. Los soportes son la materia semantizable, el sentido; y las

variantes son las variables, de cuya ausencia o presencia, depende el sentido.

Péninou propone trasladar las categorias linguisticas al andlisis publicitario,
para que obtenga una garantia cientifica. Determina existencia de dos tipologias

publicitarias (Boscan y Mendoza, 2004):

1. Publicidad de Presentacién -del producto-. Categoria basada en el
sustantivo, denotativa y referencial; podria establecerse correspondencia con la nocion

clasica. Hace referencia al autor elaborador, se divide en dos grandes bloques:

- Exposicion

- Ostension — a su vez se subdivide en Designacion, compuesta por los
gestos que marcan u otorgan algo particular, es el acto semantico; y la
Exhibicion, encargada de enfatizar la expresion del mensaje, mediante

aspectos iconograficos: color, espacio, tipografia, angulo, etc.
Ubica cuatro categorias en la ostension:

a) Cadigo gestual tendido / no tendido —el objeto se adelanta hacia el
observador-

b) Codigo gestual distanciado / no distanciado —el objeto se presenta
distante del presentador-

c) Cadigos posicionales: delante / detras; central / no central; alto / bajo —
dependiendo de la relacién existente entre el objeto presentado y el
presentador-

d) Cadigos del objeto —-mensaje centrado sobre el objeto-

2. Publicidad de Calificacion -del atributo-. Categoria publicitaria basada en el
adjetivo, connotativa y persuasiva; podria catalogarse dentro de la nocion

motivacionista.

Jean Baraduc

Difiere del analisis semidtico emitido por Barthes, al considerar a la imagen
como un conjunto iconico estructurado, reconociendo la doble articulacion. Baraduc
propone un desciframiento del itinerario perceptivo que realiza el receptor (Cabeza,
1989).
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Considera la existencia de una gramatica de la imagen definida por un conjunto
de elementos pictograficos que poseen una estructura interna (Baraluc, 1993).
Propone un analisis que consiste en realizar la localizacién de esa estructura a través

de la gramatica de la imagen, para ello identifica el proceso en dos fases:

- Elementos Representados — inherentes a la naturaleza propia del
objeto, como tamario y color.

- Elementos Estructuradores — luminosidad, nitidez y ubicacién del plano.

Conjuntamente forma con ellos una serie de oposiciones que las representara

en un grafico donde a cada elemento le corresponde un valor del uno al siete:

Oposiciones:

= Tamafo — Grande / Pequefio

= Color — Coloreado / Apagado o Tenue
= Plano — Proximo / Lejano

= Nitidez — Nitido / Vago o Difuso

=  Luminosidad — Luminoso / Oscuro o Sombreado

Martine Joly
Para este autor el analisis de la imagen publicitaria depende directamente de la
Semidtica. La propuesta de Joly se basa en analizar la imagen desde el criterio de la

significacion y no desde la estética —como los estudiosos de la retérica- (Joly, 2003).

Intenta, a través de la semidtica, indagar sobre la produccion del sentido, la
forma en que los signos provocan significaciones e interpretaciones. En definitiva,

intenta interpretar los significados iconicos, no interpretar el mundo icénico.

Joly parte de que la imagen goza de distintos significados por analogia (Rittau,
2007 & Brifiol, 2005). Ademas, apunta la imagen representada es una imagen que se

asemeja a una realidad, por lo tanto es un signo analdgico (Zha, 2014).

El proceso de analisis consiste en realizar una interpretacién, que conlleve a
una lectura de las imagenes, que consiste en descifrar la significacién implicita en la

naturalidad del documento visual (Joly, 1994).

Respecto a las funciones que pueden desempefiar, Joly, apunta que pueden
ser muy variadas: ensefar, aumentar conocimientos, gratificar al investigador, etc.,
pero que nunca el objeto reconstruido es idéntico al original. Propone para el analisis
al modelo de Jakobson: Emotiva o Expresiva —imagenes con finalidad sentimental, que

transmiten mensajes emotivos, de cualquier indole-, Referencial —imagenes
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transmisoras de informacion-, Poética — imagenes que transmiten belleza, a partir de
la estética o el arte-, Fatica — imagenes creadas con la intencién de llamar la atencion,
a partir de contrastes, tamafos, ordenacion, formas, etc.-, Conativa —imagenes

persuasivas, que intentan convencer- y Metalinglistica —recursos retoérico-poéticos-.

Los documentos publicitarios son las imagenes mas propicias para el analisis.

Y propone el siguiente modelo (Joly, 1999):

1. Descripcion de la imagen y su contexto

Estructura plastica: colores, formas, composicion y textura

w

Soporte de presentacion: papel, pared, tela u otro; medidas,
diagramacion y tipografia.

Marco

Encuadre

Angulo y técnica fotografica

4
5
6
7. Composiciéon y diagramacion
8. Formas —figuratividad-

9. Colores e iluminacion

1

0. Textura

El analisis de la imagen consiste en la realizacion de una lectura del documento
visual; su practica, conlleva a agudizar el sentido de la observacion aumentando la
capacidad de captar mas informacién y aumentando por tanto, los conocimientos y el

placer estético y comunicativo que encierran este tipo de documentos.

Guy Bonsiepe

Este semidtico aleman, advierte que la retérica clasica no sirve para analizar
fendmenos retéricos constituidos por signos iconicos, pues se ocupa de los signos
verbales; aunque sostiene que seria beneficioso utilizar la retdrica asistida por la

semiotica para el analisis publicitario.

Sostiene que la imagen no precisa de ningun corrector textual de sentido, sino
que ambos cuentan con idéntica relevancia y funciones; y que mediante su conjuncion

se consigue la funcion significativa.

Su contribucion es su innovadora conceptualizacion de vislumbrar el proceso
interactivo entre la imagen y el texto en los documentos visuales. A partir de esta
conceptualizacion, realiza una clasificacion de las figuras retéricas atendiendo a la

relacion texto/imagen (Bonsiepe, 1999):
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= Representacion — la imagen es una representacién visual del texto.

= Continuacién — la imagen es una continuacién del texto, completa su
significado.

= Negacion — la imagen niega el texto; o el texto niega la imagen.

= Calificaciéon — el texto califica a la imagen.

Umberto Eco

Italiano, critico literario, comunicdlogo, y semiélogo, se opone a los semidlogos
franceses, que consideran a la linglistica como guia de la semidtica, no reconociendo
a la imagen como un sistema de comunicacion. En su obra La Estructura Ausente
(Eco, 1986), apunta que la semidtica es una ciencia auténoma y que todos los

fendmenos comunicativos no pueden ser explicados mediante categorias linguisticas.

Rechaza la concepcion de que todo lenguaje precise de una doble articulacion,
basandose en que toda comunicacion parte de un cédigo, que no imperiosamente
debe de formarse de dos articulaciones. Realiza una clasificacion de cddigos, segun

su organizacion y estructura:

= Coddigos muy potentes — como el morse.
= Cobdigos potentes — como la lengua.
» (Cobdigos débiles — los cambios prevalecen sobre los rasgos

pertinentes, como arte o publicidad.

En oposicion a Barthes, Eco considera que la imagen puede descomponerse
en unidades menores para su analisis; partiendo de la premisa de considerar que la
imagen presenta un sistema codificado y clasificado, reconoce que el signo iconico

posee la doble articulaciéon (Eco, 2000).

Define a las imagenes o signos iconicos como unidades complejas de
significacion, que carecen de sentido sino estan insertas en un contexto iconico; lo que

implica que sus deducciones no se separan de la lingUistica.
Distingue en el documento visual dos registros, el verbal y el visual (Eco, 1986):
1. El registro verbal, atendiendo a su funcién de contenido, posee dos niveles:

a) Nivel de Anclaje: mensaje linglistico
b) Nivel de Revelo: mensaje que revela la necesidad de elegir ciertos

significados

2. El registro visual posee 4 niveles:
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a) Nivel Iconico — elementos graficos que representan a los elementos
reales, son las unidades minimas de representacion; se trata de la
segunda articulacion. Informacion denotativa.

b) Nivel Iconogréfico — significados convencionales, requiere un
aprendizaje cultural. Se situa en el plano connotativo. Considera que lo
iconico no puede desligarse del contexto, porque careceria de
incoherencia.

c) Nivel Tropolégico — elementos visuales comparables a los de las figuras
de la retorica clasica:

» Metaforas: sustitucion del todo por el todo.

» Metonimia: sustitucion de la parte por el todo y el todo por la
parte.

» Litote: el objeto queda totalmente afuera, esta sobreentendido.

» Hipérbole: deforma la realidad exagerandola (grotesco).

= Antitesis: es la contraposicion de dos imagenes.

= Comparacion: paralelismo entre imagenes con un punto en
comun.

* |ronia: se emplea una imagen para mostrar lo contrario, burla.

d) Nivel Tépico — referente a la ideologia, a partir del argumento u opinién.
Existen cuatro categorias de argumentos: categodrico, causal,
evaluacion y propuesta. Se utiliza para demostrar la veracidad de una
tesis. Para Eco la publicidad entra dentro de este nivel, pues sus
imagenes remiten a connotaciones estereotipadas de una cultura

concreta.
e) Nivel Entimético — desarrollo de las argumentaciones retéricas.

Igualmente, que con los niveles de la imagen, Eco aporta una tipologia de

anuncios, en funcion de las novedades o reiteracion de elementos:

a) Redundancia Retérica e Ideolégica — documentos publicitarios que
retdrica e ideolégicamente inciden en aspectos conocidos.

b) Informacién Retérica y Redundancia Ideolégica — novedad en el nivel de
representacion y significacion reiterada de ideas conocidas.

c) Redundancia Retdrica e Informacion ideoldgica — nuevas ideologias a

partir de codigos conocidos.
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d) Informacién Retdrica e Informacién ldeolégica — novedades ideoldgicas

y de representacion.

Carretero Hernandez y Villafafie
Los espafoles Carretero y Villafane, también proponen su analisis de la
imagen. En su estudio Cddigo Icdnico, Carretero (1997), considera a la imagen
como una unidad significativa poseedora de los condicionantes para ser signo:
significado, significante y significacién. Expone que la imagen es captada mediante
dos procesos perceptivos: el descriptivo, que lo integran los elementos de la

imagen:

= lineas

= contornos

= formas

= colores

= jluminacion
= efc.

Y el simbdlico caracterizado por su grado de:

= figuracién —modelos reales previamente conocidos-
= jconicidad —similitud con la realidad-

= complejidad —descodificacion o lectura de la imagen-.

Villafafe difiere en la aplicacion de la misma metodologia iconica a cualquier
tipologia visual, no es lo mismo analizar un comic, novela, etc., se utiliza la misma

herramienta de comunicacion -imagen-, pero no del mismo modo.

No comparte la metodologia de los anteriores investigadores, pues
indistintamente de que la tipologia de analisis esté basada en la semiologia, teoria de
la informacién y la comunicacion, la sociologia, la retérica, etc., todos convergen en un

mismo fin u objetivo: buscar el “sentido” del producto imagen analizado.

Villafafe prefiere apoyar su investigacion en el concepto de significacion
plastica —analisis plastico-, lejos del componente semantico —analisis semantico-; para
él, lo importante no es qué dice sino como lo dice. Basa su concepcion en la premisa
de considerar que los documentos visuales poseen una identidad propia y precisan de
un analisis basado en el estudio de sus elementos plasticos. Por ello su estudio de
analisis se basa en analizar la ordenacién sintactica de los elementos del documento
imagen, es un método de teoria de la imagen que Villafafne denomina Analisis Sin

Sentido (Villafafie, 2006). EI método analisis sin sentido, consiste en desmigajar la
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imagen representada para descubrir sus relaciones plasticas, sin incluir términos de

contenido.

Villafafie opina que no puede existir un modelo Unico de analisis, por presentar
la diversidad de la imagen dentro de un mismo medio de representacion. Individualiza
el modelo analitico por imagenes; el modelo que es bueno para el analisis de una
imagen puede que no sirva para otra. Su analisis propuesto se compone de dos
bloques: Primero, un analisis aplicable a cualquier imagen; y el segundo parte, de un

analisis particular y personalizado.

La metodologia propuesta por Villafafie, para analizar la imagen fija aislada, se

basa en tres niveles:

I. Exhaustiva Operacién de Lectura: se obtiene la definicién plastica de la
imagen.

II. Definicion de la Imagen: determina las variables de analisis. Determina la
direccion del analisis.

Ill. Analisis Plastico: estudio y explicacidon plastica de la imagen. Es un analisis

global y totalizador de la composicion, se analizan las estructuras icénicas.

Concluimos, con nuestra busqueda literaria proyectada desde una doble
perspectiva cientifica, hemos fortalecido el sentido académico de nuestro trabajo de
investigacion, al transmitir la informacion obtenida un sentimiento de inquietud y
necesidad por una correcta lectura del documento imagen [Alfabetizacién Visual], y por
otro lado, la necesidad eminente, por parte de los profesionales de la informacién y
comunicaciéon, de la conservacion y preservacion de esta tipologia documental

[Analisis Documental de Contenido].

Ambas doctrinas del conocimiento, Semiotica y Documentacion e Informacion,
coinciden en el aumento de la produccién de los documentos imagen, en la nueva
sociedad de la informacioén y comunicacién, lo que demanda una pronta modificaciéon y
reciclaje profesional. Todos observan que la sintaxis de la imagen es un objeto de
estudio, que debe ser analizada, por el significado o semantica que deriva, posee un
valor de contenido, que se obtiene mediante la descodificacion de la informacién
visual. Para los semiodticos, mediante el analisis sintactico del documento visual
obtenemos la significacion y para los documentalistas, ademas, constituye un proceso

necesario para la realizacion del analisis documental de contenido.
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CAPITULO IV:

PROPUESTA METODOLOGICA
PARA EL ANALISIS
DOCUMENTAL DE CONTENIDO
DE LOS DOCUMENTOS
PUBLICITARIOS EN IMAGEN
-1JJA: MODELO REDOPU

[Escribir texto]



1. INTRODUCCION

En la literatura cientifica y técnica relativa al analisis de contenido de los
documentos visuales, podemos encontrar diferentes propuestas basadas en diferentes
niveles de lectura, con una serie de criterios e indicadores mas o menos detallados.
Estos niveles suelen tener un ndcleo comun, y se diferencian entre si por la insercion
de ciertos criterios e indicadores especificos que se utilizan para el proceso de
analisis, atendiendo a los objetivos profesionales que se intentan lograr. Aunque
existen diversas propuestas para el analisis de contenido de los documentos
publicitarios en imagen fija, se precisa de un modelo normalizado e implantado que
facilite la representacion documental de esta tipologia de documento, contribuyendo a

Su preservacion y recuperacion.

Visto en el capitulo Ill, la doble problematica documental planteada, con referencia
a los documentos publicitarios, en lo que se refiere a la escasa conservacion

documental y a la dificultad de recuperacion de los que se conservan, se deriva:

1. La escasez y la heterogeneidad de los métodos y procedimientos para el
analisis de contenido de los documentos visuales, donde la problematica se
acentua mas, si nos referimos a la tipologia publicitaria.

2. Las limitaciones con respecto al numero de criterios y la forma de
cuestionarlos. La necesidad de establecer unos indicadores 6ptimos para una
representacion documental eficaz y eficiente, que propicie una posterior

recuperacion.

El objetivo de este capitulo es elaborar un modelo de analisis especifico para los
documentos publicitarios en imagen fija. Con ello pretendemos llenar el vacio
existente, en cuanto a la necesidad, de elaborar un analisis soélido, que facilite su

recuperacion en una base de datos.

2. METODOLOGIA
Para conseguir los objetivos propuestos aplicamos una metodologia de
investigacion de caracter cualitativo, aunque, algunos de los criterios definidos

permiten una valoracion cuantitativa.

Planteamos un modelo dual: una propuesta de analisis de contenido vy, el disefio
de una plantilla, donde se recogen, en campos bibliograficos, la informacion obtenida.

Nominamos al modelo REDOPU (Representacién Documental Publicitario).
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El modelo propuesto pretende servir de guia en el andlisis de contenido y forma
de los documentos publicitarios en imagen fija, para facilitar su indizacion y registro,

favoreciendo su recuperacion.

2.1. Propuesta del modelo REDOPU

El modelo REDOPU propuesto, se caracteriza por ser flexible y sincrético, que nos
permite la descripcion modular del documento. Se combinan criterios objetivos y
subjetivos, aunque primaran los criterios subjetivos, también se incluyen, algunos que
por su naturaleza, pueden ser valorados objetivamente. Es un modelo conceptual e

integrado.

Es un modelo conceptual facetado en tres analisis de diferentes niveles de
profundidad y dificultad. Para establecer las fases de analisis nos hemos basado en
las propuestas por Pinto, et al. (2002), y Valle Gastaminza (1994), con ciertas
modificaciones. Basicamente, nuestra propuesta metodoldgica se constituye por un

modelo de triple analisis:

1. Analisis descriptivo - es un tipo de analisis formal o externo, donde
recopilamos los datos bibliograficos descriptivos, que representen al

documento publicitario.

2. Analisis identificativo - se identifica los elementos iconicos representados,
texto e imagen, y su estructura plastica. Se obtiene, principalmente, una
informacion de caracter denotativo, lo que esta presente en la

representacion visual.

3. Analisis interpretativo - se interpreta o descodifica, la informacién
simbolizada o connotada. Se obtiene, una informacién connotativa,

derivada de lo que se intuye o vislumbra en la representacion visual.

En los documentos visuales coexisten dos tipos de informacién, denotada vy
connotada (Eco, 2000). Los documentos publicitarios basan su estrategia de
comunicacion en ambas tipologias informativas, por lo que precisan de un analisis
identificativo e interpretativo, para la representacién documental de su contenido

semantico.

Es un modelo integrado que recoge las mejores experiencias de cinco modelos de
comunicacion establecidos, que aplicamos para las dos fases de analisis de contenido.
Para el andlisis identificativo se emplean los modelos de Lasswell y Chaves, aplicando

algunas modificaciones, y estableciendo parametros, criterios e indicadores, que guien
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y normalicen el proceso del anadlisis. Y para el analisis interpretativo se proponen los
modelos de Barthes, Durand y Ricarte. En los apartados siguientes desarrollamos el

modelo REDOPU, que proponemos.

2.1.1. Analisis descriptivo
En esta primera fase o nivel de andlisis de escasa complejidad, realizamos una
recopilacién y organizacion de los datos bibliograficos que representan al documento

publicitario, atendiendo, a las caracteristicas de su estructura formal.

La estructura formal del documento publicitario se caracteriza por la convivencia
de dos tipologias de lenguaje, textual y visual. Viablemente, la presencia de la imagen
es mas imprescindible que la textual (Ramirez, 1988), pero, texto e imagen integran la
estructura del documento publicitario como un unico registro en un mismo nivel de
contenido (Eco, 1986).

A nivel textual, los documentos publicitarios, se constituyen, normalmente, por una
doble estructura textual: el slogan y el logo o simbolo del emisor responsable. El logo
identifica la identidad del emisor y su funciéon, es la de crear un valor afiadido a un
producto o servicio que constituye su distintivo, con la intencion de aumentar la
confianza entre los receptores (Rossolatos, 2014, & Huovila, 2013). Normalmente, el
logo, hace referencia al afio de emisién y difusion del documento publicitario, pues, su
estructura formal se modifica con la evolucion de la instituciéon, entidad, producto o
servicio. El slogan es una pieza clave del mensaje publicitario, su funcion es la de
atraccion, ademas de orientar la interpretacién del conjunto icénico representado
(Herrero, 1997). Se representa por una frase facil de comprender, breve, concisa y

atrayente (Pena, 2001), de lenguaje vivaz, dinamico y directo.

Del desarrollo de esta fase, obtenemos una recogida de datos bibliograficos
especificos o caracteristicos de esta tipologia documental, que representan la

estructura externa del documento publicitario.

2.1.2. Analisis identificativo

En esta segunda fase de analisis, se realiza una identificacion de los elementos
iconicos su forma y su estructura plastica. Los documentos publicitarios se
constituyen, principalmente, por imagenes, utilizadas para transmitir una informacion o
comunicaciéon. Esta estructura icénica se rige por una serie de reglas o normas
establecidas que componen el lenguaje visual, es un proceso definido, normalizado y
reglado de comunicacion e informacién, que constituye la sintaxis del lenguaje no

verbal, que se forma por todos los elementos plasticos y sus relaciones. La publicidad
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es un vocabulario de signos, formado por unidades dindmicas identificables y

expuestas diariamente (Fukova, et al., 2004).

El objetivo de esta fase de analisis es obtener la informacion referente a lo que
vemos y a su representacion, a partir de la identificacion de los elementos icénicos
visuales, atendiendo a su forma y a su representacion. La informacion que obtenemos
es de caracter principalmente denotativo, aunque también, se obtiene informacion

connotativa derivada de la semantica de su representacion plastica.

Para analizar la representaciéon de la forma y de la estructura se precisa
identificar los elementos morfolégicos que la constituyen y su organizacion. Tras el
analisis de los elementos morfolégicos se obtiene el valor semantico derivado,
obteniendo la informacién denotativa y connotativa que se desprende de la

representacion iconica.

A continuaciéon presentamos un cuadro donde clasificamos los principales
elementos morfolégicos que representan a la forma y a su estructura. Posteriormente,
desarrollamos cada uno de ellos, aportando su definicion y los valores significativos

derivados de su representacion.

A. LalLinea E. El Color

B. La Forma F.LaLuz

C. El Plano o Encuadre | G. La Composicién

D. El Angulo H. Los Elementos Dinamicos

Tabla 1. Sintaxis visual: Elementos Morfologicos

A. Lalinea:
Podemos definirla como la huella de un punto en movimiento. Es un elemento
plastico de los documentos visuales de primer orden, Villafafie (2006) apunta que

cumple dos grandes funciones, la de sefialar y significar.

Existen diferentes tipos de lineas, en el siguiente cuadro presentamos un
esquema con las diferentes clases de lineas y el significado que aportan a la
representacion iconica. La taxonomia que utilizamos es la propuesta por Villafafe y
Minguez (2006).
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TIPOS DE LINEAS

LINEAS IMPLICITAS

No existen fisicamente pero son faciles de observar
o intuir.

Pueden ser creadas por:
- Lineas de asociacion: creadas por la accion, el
movimiento o la mirada.

- Interseccion de planos: de diferente matiz, brillo,
o cualquier propiedad visual que los distinga.

- Lineas geométricas del marco: producen efectos
de atraccion y repulsion.

Capturada el 26 de Abril de 2014:
http://rolling-creative.com/author/boomsayestudios/

LINEAS AISLADAS

Las que percibimos de forma solitaria o
incomunicada. Pueden ser rectas o curvas.

Propiedades dinamicas de las lineas aisladas:
- Horizontal: estabilidad, reposo, calma, seguridad.

- Vertical: fuerza, poder, crecimiento, inestabilidad,
vértigo, inseguridad.

- Curvas: sensualidad, feminidad, dinamismo, ritmo.

— Diagonal u Oblicua: pueden ser ascendente
(izquierda/derecha) crea efectos de esfuerzo,
lentitud. O descendente (derechalizquierda) crea
efecto de velocidad, movimiento suave y continuo.
Ambas pueden crear efecto de profundidad.

- Quebrada: nerviosismo, confusién, ruptura del
orden o reglas.

- En V: optimismo, amplitud, libertad.

- En V invertida: enclaustramiento, opresion.

Capturada el 19 de Diciembre de 2013:
http://esmasdiseno.wordpress.com/2013/04/22/30-
ejemplos-fantsticos-de-publicidad-impresa/
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HACES DE LINEAS

Pierden su individualidad en beneficio de adoptar
diferentes formas. Las mas comunes son las
lineas rectas entrecruzadas, las convergentes y
las estructuras de fuga.

Uso de los Haces de Lineas:
- Entrecruzadas: sombrean y dan volumen.

- Convergentes: aportan profundidad y
perspectiva geométrica.

- Estructura de Fugas: aportan y generan
perspectiva lineal o geométrica. Capturadas el 19 de Diciembre de 2013:
http://www.choosa.net/es/community/article/Carteles_publi

citarios_antiguos#imagel7
http://besandoranas.blogspot.com.es/2008/09/publicidad-

LINEAS OBJETUALES
Es la que se percibe como un objeto / 7 -73.4-,131
unidimensional. Ella sélo se basta para delimitar . e L
claramente una figura. t’/ “oF . £
: , N, | =
Es la que representa los pictogramas vy siluetas. o i .

Capturadas el 23 de Febrero de 2015:
http://vi.sualize.us/alisele/1%C3%ADnea%?200bjetual/

JALLARETRRRERREARRARRUARRARRRAERRARRARRFAERARR AEE R E iro g

HH

LINEA FIGURAL

Es la que describe la forma de un objeto o de una
figura. Pueden ser de contorno o recorte.

La diferencia entre estas dos tipologias es que
cuando la figura o elemento representado posee
volumen hablamos de contorno; y si por el
contrario, carece de volumen hablamos de
recorte.

Capturadas el 21 de Abril de 2014:
http://www.puromarketing.com/24/11269/audi-grandes-

campanas- publicitarias-anuncios -creativo.html
http://www.guernik.com/blog/nombres-de-las-marcas/

Tabla 2. Sintaxis visual. Elementos morfologicos: La linea

B. La forma
Es un elemento que se sitlua entre lo perceptivo y la representacion. Los
patrones de forma nos permiten identificar los objetos que percibimos. En la forma

estructural se almacenan los rasgos espaciales que nos propician el reconocimiento
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de los objetos o figuras. Villafafie y Minguez (2006) afirma:"En la definicion del
concepto de forma estructural estd contenida la mas importante funcion que un
elemento iconico puede poseer, la capacidad de identificar al objeto de la

representacion o de la percepcion.”

Existen diferentes tipos de representar las formas, y son estos tipos, los que
proporcionan las funciones plasticas de la forma. Las formas se pueden representar

por proyeccion, escorzo o traslapo (Villafane & Minguez, 2006).

REPRESENTACION DE LA FORMA

PROYECCION

Representacion de un objeto o figura desde un
punto de vista fijo, que es el que mejor representa la
totalidad del objeto o figura.

-

Cumple la funcién de identificar al objeto o figura
representada. Es elegir la proyeccion ideal.

Crea identificacion y enfatiza sus caracteres o
propiedades.

Capturada 05 de Febrero 2015:
http://www.mariavivesportfolio.com/cartel-mini/

ESCORZ0O

Es la representacion mas dinamica de la forma. Se
construye mediante una deformacién de la
estructura, que tiende a restablecer su estado
original, lo que provoca tensiones.

Se consigue por tres formas:
- Distorsion proyectiva
- Representacion alejada de la forma original
- Deformaciones geométricas

Es la representacion de la forma mas dinamica.
Crea tridimensionalidad.

Capturada 19 de Diciembre 2013:
http://bitacora.kcslot.com/post/2008/02/28/De-la-
realidad-al-slot-y-de-regreso

- @ |
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TRASLAPO

Es la manera mas comun de representacion de la
forma.

La representacion de los elementos o figuras se
realiza mediante la superposicion, es una
representacion incompleta de la forma.

Las funciones mas comunes que cumple son:
- Jerarquizacion
- ltinerarios de lectura/Orden interno
- Crea cohesion, agrupacion o unidad
- Favorece la tridimensionalidad Capturada 05 de Mayo 2014:

http://www.guernik.com/blog/la-buena-y-mala-
publicidad-depende-de-la-creatividad/

Tabla 3. Sintaxis visual. Elementos morfolégicos: La forma

C. Los planos

Los planos se constituyen por la porcion, fraccion, parte o fragmento de una
realidad representada en un documento visual. Cuanto mayor sea la escala de la
realidad representada mayor sera su valor descriptivo, y menor su valor expresivo o
psicoldgico; y viceversa, a menor porcion de realidad representada, menor sera su

valor descriptivo, pero aumentara su valor psicolégico o expresivo.

La medida mas generalizada o utilizada para medir la escala de los
planos, es la figura humana, por ser el elemento mas representativo dentro del
conjunto icénico que compone un documento visual. Dependiendo del valor o
funcion semantica transmitida, podemos clasificar los planos en: descriptivos,

narrativos y expresivos.

I. PLANOS DESCRIPTIVOS

GRAN PLANO GENERAL

Todos los elementos icénicos representados
forman parte del todo, sin resaltar unos sobre
otros, todos tienen el mismo interés visual:
paisaje, objetos, personas, etc.

Capturada 18 Febrero 2015:
http://trotamunda.blogspot.com.es

PLANO GENERAL

El ambiente o paisaje va perdiendo interés, a
favor de los personajes o del decorado que
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componen el documento icénico.

Capturada 18 Febrero 2015:
http://ecolaguneros.blogspot.com.es/2013/12/sri-lanka.html

I

Tabla 4. Sintaxis visual. Elementos morfolégicos: Planos descriptivos

II. PLANOS NARRATIVOS

PLANO ENTERO

Observamos que los elementos
representados aparecen como en su realidad,
0 sea, completos o enteros.

El objeto representado constituye el interés
de la composicion, pero aparece envuelto por
el decorado o la escena.

Capturada 18 Febrero 2015:
http://origenarts.com/lenguaje-cinematografico-los-planos-de-
encuadre/

PLANO MEDIO LARGO o AMERICANO

Representa la realidad recortandola un tercio
aproximadamente; si tomamos de medida al
ser humano, las personas se representan por
las rodillas, poco mas o menos, hasta la
cabeza, se puede guardar aire por la parte
superior.

El decorado o la escena pierden
protagonismo, mientras que las personas o
elementos lo van ganando. !

Capturada 18 Febrero 2015:
http://origenarts.com/lenguaje-cinematografico-los-planos-de-
encuadre/

Tabla 5. Sintaxis visual. Elementos morfolégicos: Planos narrativos
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Ill. PLANOS EXPRESIVOS

PLANO MEDIO

La figura humana es representada de cintura
hacia arriba, o viceversa, de cintura a pies.

El decorado o escenario va desapareciendo,
y el elemento o el personaje va ganando
interés, al aproximarse al receptor.

Capturada 18 Febrero 2015:
https://luipermom.wordpress.com/2011/03/16/tipos-de-planos-

en-fotografia-en-funcion-del-angulo-de-vision/
PLANO MEDIO CORTO o BUSTO -

En este tipo de plano, la figura humana se
representa desde la cabeza hasta la mitad del
pecho.

El elemento o personaje representado queda
aislado, descontextualizado de su decorado o
paisaje, siendo el centro de interés el mismo.

=’

Capturada 18 Febrero 2015:
https://emiddcc6098.wordpress.com/page/3/

PRIMER PLANO

En este tipo de plano se representa el cuerpo
desde los hombros a la cabeza.

Se crea un espacio mas intimo y confidencial
entre lo representado y el receptor.

Capturada 18 Febrero 2015:
https://emiddcc6098.wordpress.com/page/3/

PRIMERISIMO PRIMER PLANO

En este tipo de planos se capta el rostro de la
persona representada, desde el mentdn hasta
la parte alta de la cabeza.

Aporta un alto valor expresivo y significativo.

Capturada 18 Febrero 2015:
http://www.xatakafoto.com/curso-de-fotografia/curso-de-
fotografia-8-tipos-de-plano

e
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PLANO DETALLE

Son los planos que representan partes i

aisladas de personajes o elementos

representados, con lo que se consigue

enfatizar el detalle que deseamos resaltar. :

Es un plano muy utilizado en los documentos A . . .

publicitarios.

Capturadas 18 Febrero 2015:
http://origenarts.com/lenguaje-cinematografico-los-planos-de-
encuadre/

Tabla 6. Sintaxis visual. Elementos morfologicos: Planos expresivos

D. El angulo

El angulo hace referencia al punto de vista desde donde se observa una
realidad o una parte de esta, en su representacion. Existen diferentes tipos de angulos
o puntos de vista u observacion (Marques Graells, 2005), y cada uno de ellos aporta

un valor significativo o semantico al documento visual (Fozza, et al., 2003).

En el siguiente cuadro, clasificamos los tipos de angulos, con una breve
descripcion y su ejemplo correspondiente. Este esquema pretende ser una
herramienta de trabajo util, para la comprension, lectura y analisis de los documentos

visuales.

ANGULOS O PUNTOS DE VISTA

ANGULO MEDIO o NORMAL

La camara coincide con la mirada de la figura
humana representada.

Se caracteriza por dar naturalidad y realidad a
la escena representada.

Es el plano mas utilizado en todas las
tipologias de documentos visuales.

Capturada 18 Febrero 2015:
http://tuguiaudiovisual.blogspot.com.es/2010/12/angulo-medio-

frontal-la-camara-esta.html

e
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ANGULO PICADO

La camara se sitla por encima de la realidad
a representar, aparece la imagen aplastada,
restandole importancia.

La figura iconica representada se
empequenece, se ridiculiza, se busca aportar
un valor significativo de inferioridad, angustia,
soledad, inseguridad, vulnerabilidad, peligro,
debilidad, humildad, cansancio, etc.

ANGULO CONTRAPICADO

La camara se situa por debajo de la realidad
0 escena a representar, ensalzandola y
realzandola.

La mirada del receptor observa la
representacion en una posicion inferior,
apareciendo la imagen enfatizada, glorificada,
enaltecida.

Se utiliza para crear sensaciones de
superioridad, grandiosidad, soberbia, poderio,
exaltacion, triunfo, fuerza, decisiéon, dominio,
etc.

ANGULO CENITAL

Es un angulo picado enfatizado, o sea,
extremo, se asciende hasta alcanzar una
situacién bastante pronunciada.

La figura iconica representada es visionada
por el espectador por encima de ella y a una
altura muy notable.

Es una representacion aplastada, sin
volumen, transmitiendo una sensacion de
plasticidad, soledad indefension, abandono,
apatia, maleabilidad, etc.

ANGULO NADIR

Es un angulo contrapicado que desciende
hasta el extremo de representar al elemento
icénico desde debajo de si mismo. El receptor
se siente debajo de la escena.

La imagen o elemento que son representados
adquieren un valor de superioridad,
convencimiento, predominio, seguridad, etc.

Capturadas 18 Febrero 2015:
https://emiddcc6098.wordpress.com/page/3/
http://ccaudiovisualps.blogspot.com.es/2013/01/planos-y-
angulos.html

Capturadas 18 Febrero 2015:
http://tuguiaudiovisual.blogspot.com.es/2010/12/angulo-medio-

frontal-la-camara-esta.html
http://www.xatakafoto.com/curso-de-fotografia/curso-de-
fotografia-8-tipos-de-plano

Capturadas 18 Febrero 2015:
http://tuguiaudiovisual.blogspot.com.es/2010/12/angulo-medio-
frontal-la-camara-esta.html
https://luipermom.wordpress.com/2011/03/16/tipos-de-planos-
en-fotografia-en-funcion-del-angulo-de-vision/

Capturadas 17 Febrero 2015:
https://luipermom.wordpress.com/2011/03/16/tipos-de-planos-

en-fotografia-en-funcion-del-angulo-de-vision/
http://tuguiaudiovisual.blogspot.com.es/2010/12/angulo-medio-
frontal-la-camara-esta.html
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ANGULO AEREO

La imagen es observada desde una gran e
imponente altura; es la representacion
panoramica de una realidad.

El receptor que observa la imagen percibe
estar en una gran altura, en un avion, globo o
helicoptero.

La imagen aparece aplastada, los elementos Capturadas 18 Febrero 2015:

ue componen la escena icénica forman un http://tuguiaudiovisual.blogspot.com.es/2010/12/angulo-medio-
q P frontal-la-camara-esta.html

todo homggéneq e _indiViSible- No expresa http://ecolaguneros.blogspot.com.es/2013/12/sri-lanka.html
detalles ni descripciones.

ANGULO ABERRANTE
La camara se posiciona inclinada, hacia la
derecha o la izquierda, en mayor o menor

grado, obteniendo un desequilibrio e
inclinacion en la representacion visual.

La escena representada esta encuadrada
desequilibradamente, para mostrar una

situacion extrafia y creativa. Capturadas 17 Febrero 2015:
El d ira | https://luipermom.wordpress.com/2011/03/16/tipos-de-planos-
espectador que mira la escena en-fotografia-en-funcion-del-angulo-de-vision/

representada observa un espacio u ambiente
inusual, donde se crea una sensacion de
borrachera, confusién, mareo, desasosiego,
inquietud, desequilibrio, etc.

ANGULO RASANTE
La camara se situa a nivel del suelo,

obteniendo un resultando de una
representacion visual muy creativa.

La escena representada mediante la
utilizacion de esta tipologia de angulo, sugiere
al espectador el punto de vista que tienen los
insectos o los pequefos animales.

i L Capturadas 18 Febrero 2015:
Este angulo insinuia al receptor estar http:/tuguiaudiovisual.blogspot.com.es/2010/12/angulo-medio-

observando en primera linea una situacion; es frontal-la-camara-esta.html

parte activa del escenario.
ANGULO IMPOSIBLE

Este tipo de angulo sugiere que la camara ha

sido situada en un lugar inaccesible e

imposible, como por ejemplo, dentro de una
tuberia.

Se consigue su efecto mediante la utilizacion
de efectos, trucajes, creacion de decorados,
etc.

El espectador que observa la escena
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representada, se siente inmerso en lugares ~ Capturadas 18 Febrero 2015: _
inaccesibles http://tuguiaudiovisual.blogspot.com.es/2010/12/angulo-medio-

frontal-la-camara-esta.html

Crea sensaciones de creatividad, confusion,
asfixia, incomprension, etc.

ANGULO SUBJETIVO

La camara se situa en la misma situacion,
hipotéticamente, que los ojos del autor o actor
de la escena representada.

El espectador que observa el documento
visual percibe lo mismo que el protagonista
de la escena esta viendo.

Capturada 17 Febrero 2015:

Se crea una sensacion de perspectiva http://tuguiaudiovisual.blogspot.com.es/2010/12/angulo-medio-
subjetiva, donde el receptor se convierte en frontal-la-camara-esta.html
parte de a escena, produciéndose una fusion Capturada : 12 Diciembre 2013

http://www.rpp.com.pe/publicidad-social-impacto-anuncio-
foto_653378_10.html#foto

e .

Tabla 7. Sintaxis visual. Elementos Morfolégicos: El angulo

entre emisor/ receptor.

E. El color

El color es un elemento morfolégico del lenguaje icénico cargado de
informacion, siendo una valiosa fuente de informacion en las comunicaciones visuales.
El significado semantico del color es interpretado de manera natural (Joly, 1994), el ser
humano, desarrolla a medida que va creciendo, un conocimiento del lenguaje del
color, que lo utiliza de forma innata y comun, y que lo adquiere por el uso cultural. El
color posee ademas, un significado o valor semantico derivado de los efectos que
produce sobre las personas (Dondis, 1998). En publicidad el color tiene una doble

funcién, retener la atencion del receptor, y actuar en su capacidad reflexiva emocional.

El color posee tres dimensiones (Dondis, 1998), el matiz, que es simplemente
el color, el croma; la saturacion, que hace referencia a la pureza del color respecto al
gris; y el brillo, que va de la luz a la oscuridad. Los colores de referencia son sélo seis:
amarillo, rojo, verde, azul, blanco y negro, pero permiten infinitas combinaciones
mezclandolos. Si para la mezcla utilizamos el color negro, conseguimos matices de

color; pero si para mezclar utilizamos el color blanco, obtenemos tonalidades de color.

Desde épocas remotas, los colores se clasificaron de una manera muy similar,
normalmente la clasificacion mas utilizada es la que divide a los colores en tres

grandes grupos (Kandinsky, 1991; Sanz, 1993; & Marques Graells, 2005):

«+ Colores célidos — son los colores que van del amarillo al rojo, algunos

verdes, y la gama de colores pastel. Colores que reflejan la luz del sol,
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muy utilizados en épocas estivales. Sus cualidades suelen ser
positivas.

Colores frios — compuestos por los colores que van del verde al azul
oscuro, morado y marrén oscuro. Son colores que absorben la luz
solar, muy utilizados en épocas invernales. Sus cualidades son
principalmente negativas.

Colores neutros — los colores neutros estan formados por una mezcla
de los tres colores primarios, rojo, azul y amarillo, en la misma
proporcion. Forman parte de esta clasificacion el color gris, el negro y

el blanco, el beige, marfil y tonos crema.

La semantica del color se deriva por su:

Valor simbdlico, que difieren en cada civilizacion, es un valor semantico
desarrollado por una cultura determinada.

Valor psicolégico de asociacion, que le aportan un significado por
convencion.

Carga informativa derivada del efecto que produce en el receptor que

los visualiza.

A continuacion presentamos los significados de los colores, que se derivan de

su tricologia:

emocionales.

simbdlica, psicolégica o de asociacion y de efectos o respuestas

# ¢ COLOR NEGRO va

SOVA SIMBOLIZA PSICOLOGIA EFECTOS
En heraldica | Elegancia, gala, luto muerte, | Estilistico, llanto, Dignidad, muerte,
simboliza misterio, miedo poder, tristeza nobleza, oscuridad
Dolor y Pena | seriedad

Tabla 8. Simbologia, Psicologia y Efectos del color negro

M coLor BLANCO '

- N SIMBOLIZA PSICOLOGIA EFECTOS
En heraldica | Bondad, desinfeccion, Amplitud, claridad, Aislamiento, calma,
significa Fe y | frescura, inocencia, limpieza, frescura, ligereza, confort, frialdad,
luz, paz, perfeccion, pulcritud, limpieza, modestia, libertad, olvido,
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Pureza

pureza, seguridad, simplicidad,

vacio, verdad, virginidad.

perfeccion,

simplicidad.

proteger, soledad.

Tabla 9. Simbologia, Psicologia y Efectos del color blanco

& ¢ COLOR ROJO va

*OVA SIMBOLIZA PSICOLOGIA EFECTOS
En heraldica | Alegria, amor, bondad, calor, Accion, alegria, Activa, anima,
simboliza célera, coraje, corazon, ambicién, amor, alerta, energia,
Valory demonio, deseo, dolor, bienestar, deseo, ira, estimula la mente,
Coraje dominio, energia, erotismo, horror, pasion, placer, excita, fuerza,

felicidad, fortaleza, fuego, poder, positivismo, Impaciencia,
fuerza, furia, ira, liderazgo, rubor, sexualidad, irritabilidad.
malicia, odio, optimismo, temor, violencia.
pasion, peligro, precaucion,
prohibicién, prosperidad,
sangre, sensualidad, tragedia,
valor, violencia, vitalidad.
Tabla 10. Simbologia, Psicologia y Efectos del color rojo
% ¢ COLOR AZUL va

SOVA SIMBOLOGIA PSICOLOGIA EFECTOS
En heraldica | Agua, aire, belleza, cielo, Amistad, confianza, Alejamiento,
simboliza calma, confianza, eternidad, curacion, elegancia, amplitud, calma,
Sinceridad estabilidad, fe, frescura, lealtad, limpieza, frescura, madurez,
y Piedad integridad, inteligencia, nostalgia, refrescante, | meditacion, pureza,

introversion, Lealtad, mar,
masculinidad, noche, paz,
poder, profundidad,
purificacion, serenidad,
seriedad, tranquilidad,

tristeza.

salud, sedante,
seguridad, seriedad,
tranquilizador, tristeza,

unidad, verdad.

relajacion,

serenidad,

solemnidad,
sosiego, suefo,

ternura,.

Tabla 11. Simbologia, Psicologia y Efectos del color azul
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& ¢ COLOR VERDE va

"OVA SIMBOLOGIA PSICOLOGIA EFECTOS

En heréldica Ambiente, armonia, Azar, calmante, Armonia, descanso,

simboliza benevolencia, celos, cambio, confort, equilibrio,

Crecimiento compasion, comprension, crecimiento, envidia estabilidad,

y Esperanza dinero, ecologista, envidia, equilibrio, fertilidad, positivismo,
esperanza, fertilidad, frescura, inexperiencia, | refrescante,
frescura, generosidad, inmadurez, libertad, relajante.
humildad, inexperiencia, permisividad,
juventud, mal, medio, relajacion, renovacion,
movimiento, naturaleza, resentimiento,
primavera, seguridad resistencia, salud,
vegetarianos. suerte.

Tabla 12. Simbologia, Psicologia y Efectos del color verde

COLOR AMARILLO
SIMBOLOGIA PSICOLOGIA EFECTOS

En heraldica Actividad, adulterio, alegria, | Arrogancia, claridad, Activacion,

simboliza atencion, buen criterio, cobardia, diversion, admiracion,

Honory calido, celos, desenfado, felicidad, innovacién, advertencia,

Lealtad discernimiento, emergencia, | intelecto, originalidad, alegria, animacion,

energia, enfermedad,
felicidad, inquietud,
inteligencia, juventud,
luminoso, luz, mentira,
originalidad, oro, peligro,

sabiduria, sol, traicion.

razonamiento,

renovacion, simpatia.

calidez, energia,
expectacion,
impulsividad,
luminosidad,
optimismo, peligro,
precaucion,
primaveral,

prosperidad.

Tabla 13. Simbologia, Psicologia y Efectos del color amarillo
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&4 COLOR ROSA va

hOVA SIMBOLOGIA PSICOLOGIA EFECTOS

En heréldica Amistad, amor, bebes, Altruismo, amabilidad, Armonia, buena,
simboliza Paz | bondad, carifio, compasioén, | generosidad, nobleza, calmante,

y Progreso delicadeza, femenino, proteccion, ternura,
feminidad, ingenuidad, Suavidad. voluntad.
inocencia, nifas, pasividad,

romanticismo, sensibilidad.

Tabla 14. Simbologia, Psicologia y Efectos del color rosa

%4 COLOR NARANJA v 4

XL L) SIMBOLOGIA PSICOLOGIA EFECTOS
En heraldica Alegria, animo, calor, Actividad, alegria, Activan, animan,
simboliza cosecha, deseo sexual, agridulce, aromatico, antidepresivo,
Fortalezay éxito, euforia, felicidad, bienestar, apetito, calor,
Resistencia fiesta, fuego, imaginacion, compafierismo, energia,
luz, otofio, pasién, pureza, creatividad, diversion, entusiasmo,
riqueza, santidad, sol. entusiasmo, exaltacion, | estimulante,
felicidad, fertilidad, impulsividad,
original, sociabilidad, interés.
subjetividad, vitalidad.

Tabla 15. Simbologia, Psicologia y Efectos del color naranja

& ¢ COLOR VIOLETA 0 PURPURA v a

*OVA SIMBOLOGIA PSICOLOGIA EFECTOS
En heraldica Actividad, ambicion, Dignidad, divinidad, Armonia, calma,
simboliza creatividad, comprension, espiritual, grandeza, espiritualidad,
Sabiduria 'y conocimiento, cuaresma, independencia, frustracion, ingenio,
Creatividad desprendimiento, inteligencia, magnifica, | justicia, meditacion,
extravagancia, lujo, magia, nobleza, poder, melancolia,
misterio, nobleza, paz, pureza, sacrificio. nostalgia,
plenitud, poder, purificacion, romanticismo,
realeza, riqueza, sabiduria, sosiego, tristeza,
sacrificio. verdad.

Tabla 16. Simbologia, Psicologia y Efectos del color violeta o purpura
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COLOR GRIS

SIMBOLOGIA PSICOLOGIA EFECTOS
En heraldica Aislamiento, esplendor, Abatimiento, Aburrimiento,
simboliza estabilidad, fe, firmeza, autocontrol, clasificacion,
Purezay generosidad, humanidad, autosuficiencia, creatividad,
Obediencia humo, indecision, integridad, | brillantez, elegancia, distribucion, duda,

neutralidad, niebla, nitidez,

nubes, pasividad,

frialdad, lujo, metélica,

miedo, independencia,

evasion, éxito,

melancolia,

simplicidad. inexpresion, renuncia. organizacion,
tristeza.
Tabla 17. Simbologia, Psicologia y Efectos del color gris
%4 COLOR MARRON v a
"OVA SIMBOLOGIA PSICOLOGIA EFECTOS
En heraldica Cosechas, estabilidad, Constancia, fiabilidad, | Acogedor,
simboliza excrementos, madera, miedo, permanencia, estabilidad,
Fertilidad y otofio, sencillez, tierra, realismo, seguridad, estimula el apetito,
Solidaridad tostado, viejo. solidez. reflexivo.

Tabla 18. Simbologia, Psicologia y Efectos del color marrén

F.Laluz
Es un elemento primordial en la representacion visual, crea o produce el efecto
tridimensional, del que carece el documento imagen, representado mediante dos

dimensiones (Fernandez Diez & Martinez Abadia, 2001).

La luz o iluminacion en una representacidon visual, es otro de los elementos
morfologicos de la imagen, que influyen en el contenido semantico transmitido por el
documento visual. Una misma escena o representacion visual iluminada de forma

diferente, ofrece modos expresivos variados e incluso, contradictorios.

Es importante a la hora de analizar este elemento morfolégico del lenguaje
visual, observar tanto la iluminacién, como la direccion del foco luminico. La
iluminacion (Marques Graells, 2005) y la direccién de la luz aportan valores
significativos heterogéneos, como narrativos,

tanto descriptivos, expresivos o

psicolégicos.
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TIPOS DE ILUMINACION

DIFUSA o SUAVE

Es un tipo de luz dispersa que proporciona
contrastes suaves, sin proyectar apenas
sombras.

La origina una fuente de luz amplia y de poca
intensidad, con la que se logra acercar a la
realidad natural.

Capturada 11 Abril 2014:
http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-
anuncios-de-coches.html

DIRECTA o DURA

Es un tipo de luz que se caracteriza por
provocar fuertes contrastes.

Los elementos iconicos a los que se iluminan
presentan formas marcadas y perfiles muy
nitidos.

Capturada 09 Junio 2014:
http://www.domestika.org/es/projects/56877renfe

| wwwdrsleodeboesSiiek |

Tabla 19. Tipos de iluminacién

DIRECCION DE LA LUZ

LUZ FRONTAL

El foco de luz se situa de forma frontal a la

persona o elemento a iluminar. P »
#: ) -3

. e s | 1 f
La imagen iconica aparece representada = =/

aplastada contra el fondo, carente de
volumen. Pueden aparecer sombras pero
detras del objeto.

Crea efectos impersonales. o G

Capturada 05 Mayo 2014:
http://www.guernik.com/blog/la-buena-y-mala-publicidad-
depende-de-la-creatividad/

Capturada 20 Febrero 2015:
http://aidadvc.blogspot.com.es/2012/12/imagen-fijael-punto-la-
linea-las-formas.html

————
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LUZ LATERAL

El foco de luz se sitia a un costado de la
persona o elemento a iluminar, creando
sombras en el opuesto.

\

S ¥

=
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La imagen icdnica iluminada queda con una
mitad muy iluminada y la otra mitad en
sombra, distinguiendo el volumen. Si lo
iluminado es el rostro humano, en la parte
opuesta se forman unas sombras que

destacan las lineas del rostro afeandolas. Capturada 11 Abril 2014:

. i http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-
Dependiendo de los demas elemento anuncios-de-coches.html
_morf_olog_|’COS del lenguaje visual, este tipo de Capturada 20 Febrero 2015:
iluminacion puede crear efectos de http://www.molinaripixel.com.ar/tag/iluminacion/

personalidad, rigidez, monotonia, miedo,
ambigledad , angustia, etc.
LUZ CENITAL

La fuente de luz se coloca justo encima de la _

imagen o elemento a iluminar, creando : - * _
. o ) e e o e gl e ik g g ' gl e
sombras en las partes o formas salientes. Hosbisbas bbb isiubBEsi

e e e
T b e e e e e

. T CILCLESLLE LI SLL bbb G
Se dota a la imagen iconica |Il_.|m|nadr_=1 de B8 S IELOLEROACL I CROL
sombras muy duras y en sentido vertical, se

crea una escena de zonas muy oscuras con olis s

zonas muy iluminadas. Si lo iluminado es el

rostro humano, se crean sombras en los ojos,

nariz y barbilla. Capturada 21 Abril 2014:

Atendiendo a los demas elemento http://aspiranteapublicista.blogspot.com.es/2013/07/el-beetle-y-
o . . . . el-destape.html

morfolégicos del lenguaje visual, este tipo de

iluminacién puede crear un efecto de Capturada 20 Febrero 2015:

insensibilidad, dureza, frialdad, etc. » http://milenajararecalde-
ipis.blogspot.com.es/2013 03 _01_archive.html

LUZ ENFATICA o NADIR

La fuente de luz se coloca justo debajo de la
imagen o elemento a iluminar, creando
sombras en la parte superior.

Se dota a la imagen icénica iluminada de
sombras antinaturales, consiguiendo
imagenes misteriosas. Si lo iluminado es el
rostro humano, se crean sombras en la parte
superior de la nariz y frente, exagerandose Capturadas 20 Febrero 2015:

las formas salientes del rostro. hitps.//qiqelimas.wordpress.com/
http://cautionayt.blogspot.com.es/

Atendiendo a los demas elemento
morfolégicos del lenguaje visual, este tipo de
iluminacién puede crear un efecto de
inquietud, maldad, terror, etc.

CONTRALUZ

La fuente de luz se sitla detras del elemento
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o de la imagen a iluminar, creando un alto
contraste entre el fondo y el objeto.

La imagen iconica iluminada pierde
totalmente sus rasgos, queda ensombrecida,
y se muestra una silueta con un halo de luz
alrededor de ella que crea distanciamiento.

Capturadas 20 Febrero 2015:
Este tipo de iluminacion crea una sensacion https://giqelimas.wordpress.com/
de fondo, idealizacion, profundidad, HpsfcocLyIia wordpress.con
embellecimiento, etc.

ILUMINACION POR MANCHAS

La luz se distribuye por la superficie del
decorado o por las figuras o elementos de la
escena representada.

Crea sensacion de volumen y profundidad.

Capturada 11 Abril 2014:
http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-
anuncios-de-coches.html

ILUMINACION POR SOMBRAS

La luz ilumina a la figura o a los elementos
importantes de la representacion, el resto va
perdiendo luminosidad.

Crea distancia y centra la atencién en el
elemento mas iluminado.

Capturada 21 Abril 2014:
http://www.puromarketing.com/24/11269/audi-grandes-

campanas-publicitarias-anuncios-creativo.html

e—06—

Tabla 20. Direccion de la luz

G. La composicién

Es uno de los elementos mas importantes de la estructura sintactica de los
documentos visuales. Se caracteriza por encargarse de la distribucién de los
elementos iconicos en una representacion, haciendo referencia no sélo al factor
estético, sino también al factor semantico, constituyendo el punto o centro de enérgico
de le representacion visual (Berger, 2000). EI documento visual, al contrario que el
textual, no tiene una direccion Unica de lectura, y la funcién de la composicion es la de
direccionar esta lectura, centrando la atencion del receptor en los puntos de interés, y
evitando que la mirada se desplace a elementos secundarios de la representacion
(Joly, 1994).

Capitulo IV Pagina 185



El analisis de la composicidon nos guia el recorrido visual aportdndonos una
clasificacion de jerarquia visual, de los elementos iconicos representados, atendiendo

a su importancia como foco de atencion del espectador.

La composicion de un documento visual rige el equilibrio de la escena
representada. El equilibrio representa la distribucion de los objetos o dibujos que

constituyen la representacién, o sea, viene determinado por el peso visual.

Puede ser simétrico o asimétrico. Se considera simétrico, cuando los
elementos o figuras de una escena representada se organizan o disponen de manera
igualitaria, de arriba/abajo y de izquierda/derecha, respecto al eje de simetria.
Representa la ley de la balanza, pesos iguales. Crea sensacion de vigor, fuerza,

equilibrio, estabilidad y seguridad.

Dl

Fig. 2. Equilibrio simétrico Il

Fig. 1. Equilibrio simétrico |

(Figura 1: http://tutorgrafico.com/50-ejemplos-de-publicidad-impresa-muy-creativa.html -19 Dic. - 2014)
(Figura Il: http://www.openads.es/fiat-punto-y-la-magia-de-perderse-con-publicidad-abstracta/ - 19 Dic. - 2014)

Se considera que un equilibrio es asimétrico cuando los elementos o figuras de
una escena representada se organizan o disponen de manera irregular. Representa

romana, pesos desiguales. Crea sensacion de agilidad y dinamismao.

SrmesB st g Pl @

Fig. 3. Equilibrio Asimétrico | Fig. 4. Equilibrio Asimétrico Il
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(Figura 3: http://www.marketingdirecto.com/creacion/campanas-de-marketing/renfe-el-tren-vuelve/ - 09 Junio -2014)
(Figura 4: http://ziritione.blogspot.com.es/2006_03 01 archive.html -21 Abril -2014)

Existen diferentes tipos de equilibrio, segun la distribucién de los elementos

representados en el plano, sefialamos los mas comunes.

TIPOS DE EQUILIBRIO

EQUILIBRIO AXIAL

Es un tipo de equilibrio simétrico, que se
produce cuando los elementos o figuras que
componen una escena o representacion, se
ordenan o distribuyen en los ejes de simetria
vertical y horizontal. Los ejes pueden estar
presentes o implicitos.

. . e Capturada 12 Diciembre 2013:
Es el modelo mas caracteristico de equilibrio, htp:/Awww.transporteprofesional.es/

pero presenta el inconveniente de ser
repetitivo y monaétono.

Capturada 05 Febrero 2015:
http://josemgg.blogspot.com.es/2012/12/los-recursos-literarios-

en-la-publicidad.html

EQUILIBRIO RADIAL

Es un tipo de equilibrio simétrico, que se
produce cuando los elementos o figuras que
componen una escena o representacion, se
ordenan o distribuyen en los radios de una
circunferencia.

Capturadas 21 Abril 2014:
Se organiza u ordenan los elementos iconicos || http://www.merca20.com/5-comerciales-inspirados-en-comics-y-

. superheroes/
alrededor de un punto del area. http://www.puromarketing.com/24/11269/audi-grandes-

campanas-publicitarias-anuncios-creativo.html

EQUILIBRIO ESPEJO

Cuando los elementos iconicos que
componen la escena se reflejan sobre uno de
los ejes del plano.

La imagen reflejada proyecta todas o algunas
de su caracteristicas: color, forma, textura,

contorno, tamafio, etc. Capturada 05 Mayo 2014:
’ ’ https://publicidadhistoria.wordpress.com/category/uncategorized/

EQUILIBRIO OCULTO

Se consigue relacionando todos los elementos (] .*
icdnicos que constituyen la escena o [ 2
representacion.

Es un equilibrio explicito, que posee un valor

expresivo. Capturadas 26 Abril 2014:

http://www.puromarketing.com/24/11269/audi-grandes-
campanas-publicitarias-anuncios-creativo.html

Tabla 21. Tipos de equilibrio
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H. Elementos dinamicos

La imagen fija o aislada es una representacién carente de movimiento, éste

solo puede comprenderse como un resultado, obtenido por el cambio de posicién en el

espacio de la representacion.

El movimiento en la imagen fija o aislada surge por las relaciones que se crean

entre los propios elementos de la representacién. Los elementos dinamicos que

constituyen la naturaleza dinamica de la imagen fija o aislada son, la tension y el ritmo.

“La principal caracteristica de los elementos dinAmicos es su naturaleza inmaterial, no

tienen una presencia tangible representacién...” (Villafane y Minguez, 2006),

El ritmo en la imagen fija o aislada es la asociacién de dos componentes

elementales, la estructura y la periodicidad.

COMPONENTES DEL RITMO

PERIODICIDAD DEL RITMO

Regula la presencia de los elementos
iconicos en el espacio del cuadro.

Esta representada por la repeticiéon de
elementos o grupos idénticos de elementos.

Su representacion puede ser:
- Lajerarquizacion de elementos

- Larepeticion ordenada de elementos

ESTRUCTURA DEL RITMO

Organiza las estructuras repetidas de la
composicién representada.

Esta relacionada con la ordenacion de los
elementos iconicos y sus intervalos,
atendiendo a los conceptos de intensidad y
tiempo/espacio. La estructura del ritmo se
define por la proporcion entre la relacion y
orden de los elementos icénicos
representados.

BPPOBBBBRD
BPRBBDBDORP
PEBBBBIIP

 DBPOOBBB
| BBPRRRIBD

Capturadas 19 Diciembre 2014:
http://imageneso.blogspot.com.es/2010/06/figuras-retoricas-en-

la-publicidad.html
http://el-pegotiblog.blogspot.com.es/2011 12 01_archive.html

NISSAN Y LA ROJA

Capturada 21 Abril 2014:
http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-

anuncios/impresos/volkswagen-corujao-vacations-18863305/

Capturada 05 Febrero 2015:
http://www.motorpasion.com/nissan/el-mejor-momento-de-la-
historia-de-nissan

Tabla 22. Componentes del ritmo
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La tension es el otro factor dinamico de la imagen fija o aislada. Se produce a
través de la asociacion de los conceptos fuerza y direccion. La tension senala la lucha

existente entre estos dos conceptos antagoénicos.

Segun Kandinsky (1998) es “la fuerza presente en el interior del elemento, que
aporta tan soélo una parte del movimiento activo; la otra parte esta constituida por la

direccién, que a su vez esta determinada también por el movimiento”.

Utilizamos los factores plasticos generadores de tension de la imagen fija o

aislada sefalados por Villafafie y Minguez (2006).

COMPONENTES DEL RITMO

LAS PROPORCIONES

La proporcién que se percibe como una
deformacion de una mas simple produce
tensiones dirigidas al restablecimiento

original.

Capturada 11 Abril 2014:
http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-
anuncios-de-coches.html

LA ORIENTACION OBLICUA

Es la mas dinamica. Todos los elementos o

figuras iconicas que se representen

oblicuamente ganaran tension.

Capturada 11 Abril 2014:
http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-
anuncios-de-coches.html

LA FORMA
Es otro recurso importante para crear tension.
Cualquier forma distorsionada produce
tensiones dirigidas al restablecimiento de su

estado original

Capturada 11 Abril 2014:
http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-
anuncios-de-coches.html
. 00— 0000000 |
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EL CONTRASTE CROMATICO

El contraste cromatico también crea tension,

fundamentalmente si se produce entre los

colores frios y célidos y entre colores claros y

OSCuUros.

Capturada 11 Abril 2014:
http://www.blogdeltransportista.com/

LAS SINESTESIAS

Principalmente las tactiles o acusticas.

- &

|

Capturada 24 Febrero 2015:
http://www.museoreinasofia.es/coleccion/obra/cabeza-caballo-

boceto-guernica
PROFUNDIDAD FORZADA

Se produce una tension en la direcciéon que

marque el primer elemento o figura iconica

hasta, el ultimo foco de atencion.

Capturada 21 Abril 2014:
http://elblogdelmarketing.wordpress.com/category/automocion/

|

Tabla 23. Factores plasticos generadores de tension

En la fase de analisis identificativo se aplican los modelos de comunicacién de
Lasswell (1948), con ciertas modificaciones y unos parametros establecidos, y de
Chaves (1989).

2.1.2.1. Modelo Lasswell

Es un modelo basico para utilizar en las bases de datos documentales,
especialmente, en las dedicadas a trabajar con documentos imagen. Esta reconocido
por los medios de comunicacién visual y por los profesionales de la informacién y la

comunicacion, como una férmula comunicativa con el receptor.

El planteamiento de este modelo es analizar la estructura y el contenido de los

documentos visuales, a partir de aplicar los 5Wh interrogantes: Who (says), What (in),
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Which (cannel to), Whom (with) y What (effects), obteniendo la informacién visual que
transmite (Caldera y Alonso, 2004; Moreiro, 2001, & Valle Gastaminza, 2001).

Para realizar el analisis identificativo, utilizamos este modelo de comunicacion,

aplicandole algunas modificaciones y marcando algunos parametros, que favoreceran

la obtencion de datos para la representaciéon documental de este tipo de documentos.

A continuacion describimos detalladamente al modelo a aplicar:

Qué dice (What in): hace referencia al mensaje que transmite la accién desarrollada
en el documento publicitario.

Cual es el canal (Which cannel to): hace referencia al canal de difusion del
documento publicitario. Se incluyen, en este interrogante, a todos los posibles

canales comunicativos difusores del documento analizado.

A quién (Whom): hace referencia a la audiencia receptora del mensaje informativo.
En el disefio de nuestra plantilla se corresponde con el campo documental direccion

del mensaje iconico imagen.

Qué efecto (What effects): hace referencia al impacto que produce la informacién o
mensaje transmitido, a la audiencia receptora, provocando una respuesta
comunicativa (Feedback). Para responder a este interrogante planteamos clasificar
la informacion del documento, atendiendo a la respuesta o accién esperada tras su

difusion, mediante tres posibles categorias:

1. Consolidada — asegura o fortalece la identidad de la marca, entidad o
institucion.

2. Instructiva — modifica o acentia ideas o comportamientos en los
receptores.

3. Inductiva o Persuasiva — evoca o motiva al consumo o adquisicion de un

producto o servicio.

Quén (Who) — hace referencia a la identificacion de los elementos iconicos a su
forma y a su estructura plastica. Se realiza una identificacion de todos los
elementos imagen que componen el escenario y de la forma y estructura en que
son representados. Es el elemento mas complejo de todos, pues requiere para su
realizaciéon un aprendizaje previo en alfabetizacién visual, para identificar e
interpretar los elementos morfolégicos que constituyen la sintaxis del documento.
Anadimos en este apartado los parametros tiempo/espacio, respondiendo a los

interrogantes cuando y donde se desarrolla la accion representada.
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2.1.2.2. Modelo Chaves

La imagen, como elemento icénico del documento publicitario, puede adoptar
diferentes funciones que afectan directamente al contenido. Analizar la funcién que la
imagen desempefia es elemental, si queremos realizar un analisis documental de

contenido.

Diferentes autores han clasificado las funciones del lenguaje, atendiendo a su
contenido informacional. Blhler (1950) propuso la existencia Unica de tres funciones
que representan una trilogia comunicacional, en la que se obtiene por parte del
receptor una triple respuesta. Jakobson (1975), caracteriz6 mas detalladamente las
funciones de Bluhler y anadié tres funciones nuevas, estableciendo que la imagen
puede desempenar seis funciones diferentes como documento informativo (Pelayo y
Cabrera, 2002; Sexe, 2001; Guerra, 1992). Chaves (1989) apoyandose en la teoria de
Jakobson aporta una nueva clasificacion aplicada al Cartel Publicitario. Las funciones
propuestas por Chaves son las mismas funciones que propone Jakobson, tan sélo

realiza una transformacion en la nominacion de las fases.

JAKOBSON Funcién CHAVES
Fatica Llamar la atencién Contacto
Referencial Informar Informacion
Conativa Persuadir o Influir Persuasion
Emotiva Crear o despertar un sentimiento Identificacion
Metalingliistica Referente a un cddigo Convencionalidad
Poética Creatividad artistica Estética

Tabla 24. Funciones de la imagen de Jakobson y Chaves (Sexe, 2001)

Utilizamos las funciones propuestas por Chaves, por ser la tipologia
documental con la que estamos trabajando. El cartel publicitario es el documento mas
representativo de los documentos publicitarios en formato imagen fija. Mediante la
aplicacion de este modelo averiguaremos la intencion comunicativa del emisor, el

mensaje informativo denotativo transmitido por el elemento icénico imagen.
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Capturada 19 Diciembre 2013:
http://www.openads.es/tag/publicidad-coches/

Capturada 26 Abril 2014:
http://www.puromarketing.com/24/11269/audi-grandes-campanas-publicitarias-
anuncios-creativo.html

Capturadas 19 Diciembre 2013:
http://carlosflores.net/espanol/2013/01/01/publicidad-creativa-1/

http://www.mas-que-dibujitos.com/50-publicidades-graficas-creativas/

Capturada 19 Diciembre 2013:
http://sepiastral.blogspot.com.es/2008/12/diseo-grafico-publicidad-creativa.html

Capturada 21 Abril 2014:
http://www.enriquedans.com/2013/10/apple-y-el-brandjacking-en-twitter.html

renfeliaw_d)\v:m Subeg®

i puvedes.

Capturada 04 Octubre 2012:
http://elfini.wordpress.com/2009/05/27/

Capturada 21 Abril 2014:
http://calendariodebolsollo.blogspot.com.es/2012/12/renfe-calendarios-de-bolsillo.html
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Capturada 19 Diciembre 2013:
http://finofilipino.com/post/21449096113/publicidad-creativa-nuevo-skoda-octavia
Capturada 26 Abril 2014:

http://www.briefblog.com.mx/2007/09/28/impreso-del-vw-eos-en-sudafrica/
Texto: “The first coupé-cabriolet with a panoramic sunroof.Eos”

Capturada 12 Diciembre 2013:
http://www.vidamrr.com/2011/10/fresca-publicidad-creativa-y-loca-sobre.html

Capturada 11 Abril 2014:
http://ezebor.com.ar/ezebornews/avisos-creativos/

Tabla 25. Funciones del Cartel Publicitario

Las seis funciones de la imagen pueden coexistir en un mismo conjunto icénico
presentandose simultaneamente, aunque normalmente, una predominara sobre las
otras. En la aplicacién del modelo atendemos siempre a la funciéon predominante, para

establecer certeramente la funcién informativa del documento publicitario.

2.1.3. Analisis interpretativo
Para realizar este tercer nivel de analisis del modelo REDOPU se requieren

habilidades en lenguaje visual, pues analizamos la pragmatica del documento visual.

La interpretacion semantica que se realiza de los elementos iconicos y de sus
interrelaciones visuales, estan influidos por aprendizajes adquiridos y por experiencias
personales vividas (Bosch, 1998), a los que se la asocian resultados, emociones,
ideas, etc. (Brinol, et al., 2015), y, donde muchos de los elementos plasticos

representados, poseen una fuerte carga significativa por analogia (Rittau, 2007).
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Cuanto mayor sea la capacitacién en educacion visual, mayor sera la libertad critica de

conceptos, teorias o ideas, asi como, la capacidad selectiva de informacion.

Los documentos publicitarios, se estructuran por imagenes o sistemas de
signos significativos, que a partir de recursos linglisticos y técnicas de produccion
precisas, transmiten una informacién embellecida y connotada, decodificable a partir
de un andlisis semidtico. EI documento publicitario posee un sistema linguistico con su
propio codigo de significados (Danesi, 2013), construido a partir de un minucioso y
amplio estudio en gramatica visual, y este dominio, alfabetizacion visual, queda
reflejado en el producto resultante. Se caracteriza por su gran poder de persuasion
sutil y contundente, que influye en el comportamiento del receptor/es, no soélo
provocando comportamientos y motivaciones al consumo, sino que también es
impulsora de diversas motivaciones y modificaciones del comportamiento (Reyzabal,
1996; Solik, 2014).

En esta fase de analisis obtenemos la informacién trasmitida por la
connotaciéon de la representacion visual, para ello debemos descodificar la
informacion. La retdérica posee la capacidad de convencer, de incitar, estimular,
provocar, inducir, influir, etc., o sea, ostenta el arte de la persuasion. Consciente de
ello, la publicidad, ha hecho uso de las clasicas figuras de la retérica para la
construccion de sus documentos visuales, tanto en su lenguaje como en sus
representaciones iconicas (Barthes, 1964; Durand, 1970; Péninou, 1975, Eco, 1986).
Es una de las funciones semidticas mas utilizadas para la construccién, texto e
imagen, de los documentos publicitarios. La utilizacion de las figuras retéricas aportan
0 generan valores de identificacién e identidad, acentuando conceptos o ideologias
aceptadas en la sociedad (Mortelmans, 2014), vislumbrando valores psicosociales
(Coon, 2012), o definiendo los cambios y transformaciones sociales y culturales
(Torréen y Juslin, 2010). En otras ocasiones, se utilizan para crear conceptos, perfiles,
ambientes, etc., fuera de su propia realidad, con la intencion de distorsionar la
informacién, en propio beneficio del emisor (Yoka y Kourdis, 2014). La captacién y
traduccion significativa, vislumbra el verdadero contenido informativo de esta tipologia

documental.

Conscientes del valor informativo que se desprende de la semiética,
proponemos para esta fase de analisis la aplicacién de tres modelos, los recursos
connotativos de Barthes (1986), la clasificacion de las figuras retéricas de Durand

(1972), y las funciones retéricas del texto/imagen de Ricarte (1998). Mediante la
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aplicacion de estos tres modelos observamos la connotacion visual utilizada,

facilitandonos la informacion derivada del proceso de descodificacion.

2.1.3.1. Modelo Barthes

Barthes (1986) enumera los distintos procedimientos o recursos utilizados para

conseguir una informacion

connotada.

Esta clasificacion ha sido utilizada

posteriormente, por otros investigadores (Venegas, 2007; Lagos, 2010). La aplicacion

de este modelo facilita la descodificacion de la informacién que se deriva de la

connotacién visual, mediante la observacion y captacién del recurso utilizado en la

representacion visual, como elemento de transmision y difusién informativa.

RECURSOS CONNOTATIVOS

TRUCAJE
Consiste en la manipulacién de una realidad

visual.

La connotacion se crea mediante la
representacion de una realidad falsa o irreal
de forma que parezca real. Es una manera

de aproximar la connotacion a la denotacion.

Capturadas el 16 Diciembre 2014:
http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-
anuncios/impresos/volkswagen-dog-19099555/
http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-
anuncios/impresos/volkswagen-Kitty-17126405/

POSE
La informacion se transmite mediante la

pose de la figura iconica representada.

La connotacién se crea a partir de la pose.

Y
e b b ®

Capturadas el 16 Diciembre 2014:
http://hpublicidad.blogspot.com.es/2013/02/volkswagen.html
http://ozkarzabala.blogspot.com/2011/07/50-anuncios-

impresos.html

OBJETO
El objeto transmite la connotacion por
asociacion de ideas o, simplemente, por su

valor simbdlico.

Capturadas el 16 Diciembre 2014:
http://blogvecindad.com/volkswagen-the-sunshine-coast-
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stingrays/ /
http://www.taringa.net/posts/imagenes/4961905/Publicidad-del-

Mundo.html

FOTOGENIA
Se utilizan procedimientos técnicos de
iluminacién, colorido, escala, impresion,

reproduccion, etc., para embellecer la

representacion del documento.

Capturadas el 12 Diciembre 2013:

La connotacién se crea mediante el http://9musas.net/feliz-dia-del-padre/
o . http://www.vidamrr.com/2011/10/fresca-publicidad-creativa-y-
embellecimiento de la representacion. loca-sobre.html
ESTETICISMO

Es la representacion de un documento

publicitario como una obra de arte, por su

composicion o por su tratamiento, se deriva

una informacion sutil y compleja. Capturadas el 11 Abril 2014:
http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-
La connotacion se crea al representar un _ anuncios-de-coches.html _
http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creativos-
documento publicitario como una obra de anuncios-de-coches.html
arte.
SINTAXIS

La representacion se compone por un

]

encadenamiento de secuencias.

La connotacién se deriva por el movimiento,

s ™ ‘e : Capturadas el 18 Diciembre 2014:
repeticion o tlplﬂcaC|on, producida por el http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-
encadenamiento. anuncios/impresos/renfe-trains-field-12451955/
http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-
anuncios/impresos/renfe-trains-cows-12452005/

Tabla 26. Recursos connotativos (Barthes, 1986)

2.1.3.2. Modelo Durand

Las clasicas figuras de la retérica, han encontrado su expansion y desarrollo
dentro de los documentos visuales en los documentos publicitarios (Durand,1965).
Durand (1972) construyé un detallado inventario, clasificado en cuatro amplias

categorias, donde encuadré las figuras retéricas que mas comunmente utilizaban los
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documentos publicitarios, que han sido utilizadas, con posterioridad, por otros

investigadores (Gamonal, 2004).

Adjuncion Supresion Sustitucioén Intercambio
Repeticién Elipsis Hipérbole Inversion
Rima Alusién Endiadis
- Comparacion Circunloquio Metafora Homologia
- Acumulacién Suspension Metonimia Asindeton
- Anacronismo Dubitacion Perifrasis Anacoluto
Antitesis Reticencia Eufemismo Quiasmo
Antanaclasis Tautologia Retruécano Antimetabola
- Paradoja Pretericién Antifrasis Antilogia
Tabla 27. Operaciones Retoricas: Figuras retéricas y Relaciones (Durand, 1972)
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Aplicamos este modelo porque nos permite realizar una categorizacién general,
basada en cuatro grupos, y una especifica, donde se encuadran las figuras retoricas

mas utilizadas en publicidad (Durand, 1972).

1. Figuras retéricas de adjuncién o adiccion - Se agregan elementos que
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PARADOJA

Cuando un elemento icénico aparentemente
opuesto, esconde una similitud real, armoniza

términos iconicos aparentemente contradictorios.

Capturada:26 Abril 2014:
http://www.puromarketin Q m/24/11269/ udi-

grandes-campanas-publicitari eativo.html

I N -

Tabla 28. Figuras retéricas de adjuncion o adiccién

2. Figuras retoricas de supresion - Es la antitesis de la anterior, se omiten

uno o mas elementos de la representacion visual excluyendo informacion

adicional. Para descodificar la informacion se precisa de un conocimiento

previo.

ELIPSIS

Consiste en la omisién o supresién de ciertos
elementos de la imagen iconica con el objetivo de
conseguir un mayor énfasis. La imagen se percibe

incompleta.

CIRCUNLOQUIO o PERIFRASIS

Se suprime un elemento icénico, para sustituirlo por
otro que se vincula por su semejanza o similitud de
contenido.

FIGURAS RETORICAS EN PUBLICIDAD II: Supresion u Omision

Hﬂl!l“&i miﬁﬂ L& s

=

Capturada 13 Diciembre 2013:
http://www.mas-que-dibujitos.com/50-publicidades-

raficas-creativas/
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ismo significante aparece mas de una vez, sin
_____ Volkswagen
aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

Capitulo IV Pagina 202



Tabla 29. Figuras retdricas de supresion u omisiéon

T
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. . urada 26 Abril 2014
objeto por su lugar de procedencia, productor por su http://www.puromarketing.com/24/11269/audi

producto, lo abstracto por lo concreto, etc., y
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aaaaaaa . Figuras retéricas de sustitucién o reemplazo

4. Figuras retéricas de intercambio o permutacion - Consiste en realizar

dos sustituciones reciprocas en las que se intercambian o permutan elementos




http://www.divulgamat .net/index .php?option=com_con

ent&view=article&id=13546&directory=67

bonsai-18970755/
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ANTILOGIA u OXIMORON

Consiste en unir dos elementos aparentemente

contradictorios en la representacion, por ejemplo

una mujer vestida de playa en un paisaje de

invierno.
Capturada: 11 Abril 2014:

http://www.taringa.net/posts/imagenes/9839926/Creati

vos-anuncios-de-coches.html

Tabla 31. Figuras retéricas de intercambio o permutacion

2.1.3.3. Modelo Ricarte

El documento publicitario posee un doble lenguaje fusionado, que se
caracteriza por el uso intercambiable entre ambos registros, texto e imagen,
complementandose ambos registros para alcanzar un mismo nivel de significado, un
mismo efecto de sentido. Ambos lenguajes, se integran en un unico texto con un
mismo nivel de lectura, por tanto el analisis de uno y otro se hace imprescindible al

analizar su contenido.

El documento publicitario se constituye por dos mensajes, el linguistico y el
iconico literal (Barthes, 1986) o por dos registros, el verbal y visual (Eco, 1986). Ambos
autores coinciden en que el texto puede cumplir una doble funciéon en el documento
publicitario, en relacién con la imagen, de anclaje, guiando, interpretando y limitando la
polisemia de la imagen, o de revelo, convirtiéndose en un elemento mas del sintagma
icénico, se produce una intercalacion inseparable de la imagen y el texto,

desempefando una funcidon de acompafamiento.

La funciéon de revelo posee una carga informativa mucho mayor que la de
anclaje. La diferencia mas notable entre ambas funciones es la direccion del poder

informativo:

X en la funcion de revelo el poder significativo recae sobre las palabras, y la
imagen aparece de acompafiamiento
X en la funcion de anclaje la imagen es la poseedora de la informacion, el

texto limita el poder proyectivo de la imagen.
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La funcion del texto en el documento publicitario, por lo general, cumple una
funcion de anclaje, pero esta a su vez puede ser de caracter denotativo, cuando existe
una relacion inmediata entre el significado y el significante, caracterizada por su fuerza
mas convencional, mas comun o aceptada; o de caracter connotativo cuando la
relacion inmediata entre el significado y el significante se caracteriza por la posesion

de heterogéneos significados no convencionales del signo.

Ricarte (1998) nos habla de las funciones retéricas del lenguaje publicitario,
afirmando que en el mensaje publicitario se pueden distinguir dos grados o niveles de

persuasioén retorica:

- La denotativa o informativa — caracterizada por utilizar para su
comunicacion las vias de razon, légica, evidencia y demostracion.

- La connotativa o persuasiva — caracterizada por utilizar para su
comunicacion los caminos de la emocion, sugestion, afectos y

sentimientos.

Afirma que esta clasificacién es simplemente a nivel conceptual, pues la
separacion de ambos niveles seria irrealizable. La publicidad se rige por la creatividad,

lo que le conlleva un alto grado de connotacion mediante el cual desea sorprender.

Utilizamos el modelo Ricarte, porque nos permite clasificar la funcion del texto
en relacién con la imagen, facilitindonos el proceso de descodificacién de la
informacion transmitida por la union de estos dos elementos icdnicos, que
comunmente son representados en los documentos publicitarios. En el siguiente

esquema presentamos las funciones del texto e imagen definidas por Ricarte:

FUNCIONES DEL TEXTO/IMAGEN

REFERENCIAL o
REPRESENTATIVA

Texto e imagen se identifican con
el producto o servicio anunciado.
La imagen es una representacion
visual del texto o el texto
representa a la imagen
afadiendo informacion o
continuidad informativa.

Texto impreso: “QUE GRANDE ES SER PEQUENO NUEVO up {”

El mensaje informativo que se http://laconvencional.blogspot.com/2012/03/semana-12-jcdecaux.html (26 Abril

transmite se basa en expresar las -2014)
rati ; ; Texto impreso: “When You decide to drink”
r risti Il |
caracteristicas, atributos, ideas, http://www.marketingdirecto.com/wp-content/uploads/2012/07/226.jpg (03
conceptos, valores, etc. de la Marzo - 2014)

imagen publicitaria.
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APELATIVA o CONNOTATIVA

Texto e imagen intentan influir y
persuadir al receptor, llamar su
atencion por su originalidad
visual, utilizando para ello
recursos connotativos.

El mensaje informativo
transmitido se apoya en
conocimientos, ideas o conceptos

v,
El plato fuerte de toda familia \\i')

derivados por convencion, Texto impreso: “Seas como seas, bienvenido”
simbolismo o mediante el uso de http://borjamompo.blogspot.com.es/ (09 Sep. - 2014)
la retdrica. Texto impreso: “El plato fuerte de toda la familia”

http://anuncioscuriosos.wikispaces.com/Figuras+literarias (03 Marzo -2014)

POETICA

Texto e imagen evocan
sentimientos, sensaciones o
emociones hacia el producto o
servicio publicitario. Ambos,
motivan emociones o generan
sentimientos en el receptor.

El mensaje transmitido implica
una carga emotiva en el receptor.

Texto impreso: “YOU CAN'T STOP AN IDEA WHOSE TIME HAS
COME”
http://www.moonward.net/publicidad/2013/03/toyota-avalon-una-explosion-de-
tinta-e-ideas/ (21 Abril -2015)

Texto impreso: “100 afios de historia y una esencia”
https://publicidadhistoria.wordpress.com/category/uncategorized/ (05 Mayo -
2014)

Tabla 32. Modelo Ricarte (1998)

2.2. Disefio de la plantilla

La aplicacion del modelo REDOPU se realiza mediante una plantilla, disefada
expresamente para la representacion documental de los documentos publicitarios en
imagen fija, donde se recoge la informacién de la estructura y el contenido del
documento, asegurando no sélo su preservacién, acceso y difusion, sino su futura

recuperacion.
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Su disefo se basa en la ordenacion y organizacion de la informacién obtenida en
campos documentales normalizados, donde se representen los datos bibliograficos y
de contenido derivados de las tres fases de analisis, descriptivo, identificativo e
interpretativo. En el siguiente cuadro categorizamos los datos informativos obtenidos
en cada fase de analisis y su traduccion o equivalencia informacional a campos

documentales:

Andlisis Datos Informativos Campo Documental

Los documentos publicitarios comparten
campos bibliograficos comunes con los
documentos visuales, pero, ademas,
poseen informacion bibliografica propia o
especifica, como es el logo y el slogan

Descriptivo Datos Bibliograficos

Modelo = Resumen
Identificativo | Datos de contenido: Lasswell | * Categoria Informativa
= Descriptores: denotativos y
= Informacion denotativa, connotativos
descripcion de lo que se ve, lo Modelo | = Funcién de la imagen
presente en el documento. Chaves | " Mensaje de la imagen
= Informacién connotativa, = Descriptores: denotativos y
derivada de la forma en que se connotativos
| representa el conjunto iconico. |

- |Barthes [ = Descrlptores connotativos
Interpretativo | Datos de contenido:

Durand | = Descriptores: denotativos

= |nformacién connotativa, connotativos
derivada del uso de recursos Ricarte | = Funcion del texto e imagen
connotativos, simbdlicos y de la = Mensaje del texto e imagen
retdrica. Se obtiene la = Direccion del mensaje:
informacién derivada de las publico receptor
emociones, sentimientos, = Descriptores connotativos

percepciones € ideas que se
evocan de forma enérgica y
dinamica
Tabla 33. Tipologia informacional obtenida en cada fase de analisis y su relacién de equivalencia con el campo
documental al que representa

Con esta division informativa, exponemos la correspondencia que existe entre la
informacion obtenida mediante las fases de analisis y los campos documentales con

los que se identifica.
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Para la elaboracion de la plantila nos hemos apoyado en los modelos
contractados y propuestos por Pinto et al., (2002) para la representacién del contenido
de los documento graficos, y por Valle Gastaminza (2002) para la representacion del
analisis documental de documentos fotograficos; realizando ciertas transformaciones,
reflejadas en la condensacion de los campos documentales propuestos por ambos
autores, por la modificacion de campos documentales y por la ampliacién de los
campos documentales que tipifican a esta modalidad documental. Por ejemplo,

hemos:

» condensado los campos morfolégicos propuestos individualmente, por
Valle Gastaminza, como parte integradora del campo documental

“Resumen”;

» modificado los campos bibliograficos, autor y titulo, propuestos en ambos

modelos, por los campos documentales “Emisor” y “Titulo”;

» ampliado los campos documentales como elementos claves para su
representacién documental, por ejemplo, la funcion y el mensaje de la

imagen y del texto en relacion con ésta.

El disefio de la plantilla se basa en la implantacion de campos documentales que
representen la estructura y el contenido del documento publicitario en imagen fija. En
el proceso del disefio hemos tenido en cuenta la categorizacion de ambas

informaciones para su elaboracion.

Para la gestionar la informacién bibliografica, obtenida del andlisis descriptivo,
hemos considerado los campos bibliograficos comunes a todos los documentos
visuales, agregando los campos especificos de esta tipologia documental. Para la
representacion documental de la informacién bibliografica, la plantilla se constituye de
nueve campos documentales obligatorios, comunes a todos los documentos
publicitarios y presentes visualmente en el documento, mas un campo bibliografico
denominado “Otros datos”, de caracter opcional, en el que se recogen datos
bibliograficos no comunes en todos los documentos publicitarios (como por ej.,
contacto), y datos bibliograficos no representados visualmente en el documento, pero
que enriqguecen su contenido bibliografico (datos de direccion, realizacion,

normalizacién de uso, etc.).

Para gestionar la informacién de contenido, obtenida de los analisis identificativo e
interpretativo, la plantilla ha sido disefiada mediante campos documentales que

representen el contenido sintactico y semantico derivado de la representacion visual
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del documento publicitario. La representacion documental del contenido lo representan
los nueve campos documentales, de caracter obligatorio, que recoge y organiza la
informacion derivada de ambos andlisis que describen la sintaxis y la semantica del
documento publicitario. Ambos analisis se complementan y su division solo es posible
a nivel conceptual, porque a nivel de contenido se cohesionan y entremezclan

formando una unién informativa y comunicativa.

La presentaciéon de los campos documentales que constituyen la plantilla, se
organizan mediante la normalizacién de los datos informativos (respuesta), marcando

parametros limitadores de contenido y forma.

A continuacién presentamos el diseno de la plantilla, fraccionandolo en dos partes,
atendiendo al contenido informacional obtenido en las fases de analisis. En la primera
parte, presentamos los campos documentales que representan la informacion

bibliografica, y en la segunda parte, los campos documentales que representan la

informacion del contenido del documento publicitario.

Emisor/es Marca, Institucién o Entidad
Logotipo Imagen iconica visual del logo
Eslogan/Texto Eslogan/Resumen-Texto
Tipo de documento Unico/Serie
Coleccion/Fondo/Concurso/Etc. Nominacion
Fecha Formato (AAAA)
Medidas Métricas/Pixeles
Localizacién del Documento Institucién/Entidad/Direccion URL
Referencia Tematica = Publicidad del Producto
= Publicidad del Servicio
= Publicidad de Identidad
Otros datos [Datos de interés bibliograficos: contacto, titulo, autor, edicién, lugar,
agenciapublicitaria, copywriter, fotografia, director artistico, creativo,
supervisor, etc.]
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Resumen Descripcién de la escena y de su representacion (Informacién denotativa)

Medios de difusion

Medios de transmision del documento

Direccion del mensaje

Poblacién a la que se dirige el mensaje informativo

Categoria informativa

Consolidada/Instructiva/lnductiva o Persuasiva

Funcién de laimag

en

Funcion principal. Modelo Chaves

Mensaje de la imagen

Informacién derivada de la imagen

Funcion del texto e imagen

Funcién principal. Modelo Ricarte

Mensaje del texto e imagen

Informacioén derivada del texto en relaciéon con la imagen

Descriptores:
denotativos y
connotativos

Tematicos
referenciales

Descriptores tematicos referenciales (elementos
iconicos y acciones representadas visualmente en el
documento)

Tematicos no Descriptores tematicos no referenciales (elementos

referenciales

iconicos y acciones evocados o sugeridos por la

representacion)

Onomasticos Descriptores onomasticos de personas, entidades o de
obra.

Topograficos Descriptores de lugares o territorios

Cronolégicos Descriptores cronolégicos nominales o de fecha

De forma

Descriptores del medio de difusion y de la tipologia
documental

Tabla 34. Plantilla para la representacion documental de los documentos publicitarios en imagen fija

La fraccion de la plantilla, se ha realizado Unicamente para una exposicién mas

clara de los campos documentales que representan la informacion de la estructura y

del contenido del documento. La aplicacién funcional de la plantilla no tiene porque

presentar dicha division, pues, ha sido disefiada con el propdsito de representar

documentalmente a los documentos publicitarios en imagen fija, estructura y

contenido.
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CAPITULO V:

APLICACION Y RESULTADOS
DEL MODELO REDOPU

[Escribir texto]



1. INTRODUCCION

Consideramos, que existe una laguna tedrica y, principalmente funcional, que
normalice el analisis documental de contenido de los documentos publicitarios en
imagen fija. Por este motivo y para paliar el problema, en este capitulo aplicamos la
funcionalidad del modelo de analisis de contenido documental REDOPU que hemos
disefiado en el capitulo anterior, para observar los resultados que obtenemos. Es una
aplicacién que se desarrolla en dos partes correspondientes a la metodologia

propuesta y a la plantilla que hemos disefiado, asistidas por varios ejemplos.
Se aplica el modelo REDOPU para:

= Obtener informacion o datos informativos objetivos y sistematicos, a partir

de un analisis facetado del documento.

= Traducir o transformar la informacidon obtenida, en cada fase de andlisis,
en datos que se adapten a los campos documentales, que propician su

representacién documental.

= Determinar la utilidad del modelo analizando su capacidad de

normalizacién de analisis de contenido y de representacién documental.

2. DISENO DE LA INVESTIGACION

En cuanto al disefo de la investigacion, consideramos que el mas adecuado para
alcanzar los objetivos propuestos es el observacional, puesto que no se va a modificar
ninguna variable independiente. La técnica del tratamiento de datos es descriptiva
puesto que analiza el contenido de los documentos seleccionados, descripcion del
contenido y sus caracteristicas (Kientz, 1976:57) con el fin de conseguir su
representacion documental. El marco temporal es asincrénico porque estudia la

descripcion en un solo momento y no a través del tiempo.

Creamos un banco de carteles publicitarios, que hemos nutrido en un espacio de
tiempo prolongado. Los carteles publicitarios recuperados son documentos
publicitarios relacionados con la tematica de transportes, publicos y privados. La
estructura de nuestro banco de imagenes se caracteriza por estar dividida en tres
categorias: transportes terrestres, transportes aéreos y transportes férreos, que a su
vez se subdividen en marcas o entidades. Para la aplicacion practica de nuestro
Modelo REDOPU, utilizamos como unidad de analisis los documentos publicitarios de
transporte férreo emitidos por Renfe. Y la unidad de observacion son los documentos

publicitarios seleccionados de esta categoria.
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En cuanto su alcance, se trata de una investigacion descriptiva, porque
trabajamos con documentos visuales, los documentos publicitarios, describiendo y
representando lo que vemos, para la identificacion, descripcion, localizacién y
recuperacién (Salvador Benitez & Ruiz Rodriguez, 2006) de esta tipologia documental,
y porque se recogen datos sobre diversos conceptos, aspectos y componentes del

fendmeno a investigar (Hernandez Sampieri, et al., 2006).

2.1. Poblacién objeto de estudio

El objeto o poblacion de estudio, se refiere, en el campo de la investigacién, a la
delimitacion de aquello que se va a investigar para poder abordarlo. En nuestro caso,
a nivel general, nos centramos en el analisis documental de contenido de los
documentos publicitarios en imagen fija, cuya definicién y caracterizacion han sido
desarrolladas en los capitulos anteriores. A un nivel mas especifico, atendiendo a la
seleccion tematica, que vamos a analizar en la fase practica, en nuestro estudio de
investigacion, nos centramos en los documentos publicitarios referentes a los
transportes, viajes y turismo emitidos por RENFE (Red Espafiola Nacional de

Ferrocarriles Espanoles).

La eleccion de los documentos publicitarios de Renfe, como poblacién de estudio,
no ha sido una decisién caprichosa, esta compania ferroviaria ha vivido la evolucion
econdmica, social y cultural de nuestro pais, reflejando en sus documentos
publicitarios tal evolucion. Renfe nace en Espafia en 1941 como un monopolio para la
prestacion de servicios a la poblacion espafiola, por un lado, para viajar, en calidad de
pasajeros, y por otro, para transportar mercancias, en calidad de empresario. La
industrializacion se consolidd, con la aparicion del ferrocarrii que promocioné el
desarrollo econémico, rompiendo con los mercados locales y promocionando la
expansién del comercio, ademas, revolucioné la forma de viajar, modificando al modo

de vivir cotidiano.

Renfe es un activo social que forma parte de la cultura del pais y a su vez es
vehiculo de la misma, para la ciudadania el tren es Renfe y Renfe es el tren. Su
denominacién es su identidad verbal, es un enunciado descriptivo y denotativo, pero al
mismo tiempo es connotativo, pues la redundancia, “nacional y espafoles”, significa el
monopolio que constituye, al ser una compafia Unica. Sin embargo, la empresa desde
un principio, intenté ganarse un espacio y la confianza de la poblacion del pais, a
pesar de que viajar con Renfe fuese inevitable durante décadas, y que el transporte de

mercancias para su distribucion, no tuviese competencias.
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En la década de los afos sesenta se produce el despliegue econémico espafiol y
el inicio del consumo de la poblacion, desarrollandose la publicidad de Renfe a partir
de 1962 hasta nuestros dias. Los documentos publicitarios de Renfe constituyen un
fondo documental Unico como patrimonio histérico del pais, por un lado, aporta
informacién sobre la historia econdmica, cultural social y empresarial; y a la vez, forma
parte de la historia grafica y de disefio publicitario, mostrandonos la historia de la

empresa y su gestion estratégica empresarial.

Renfe es un organismo vivo, que refleja en sus documentos publicitarios el sentir
social, econédmico y cultural de la sociedad espafiola, sus campafas se pueden

clasificar en dos grandes grupos:

1. Campanas dirigidas a informar sobre productos o servicios para los
viajeros y/o empresarios: coche-cama; viajes a playa o a la nieve; ventajas
del tren frente a otros transportes; promociones turisticas; trenes

vinculados al trabajo como el tren fresa; etc.

2. Campanas institucionales o corporativas dedicadas a conseguir una
determinada imagen de la empresa: valores que definen a la empresa;
solidaridad social con la poblacién mas desaventajada; compromiso social
de respeto al medio ambiente; promociéon de la cultura a partir de
concursos infantiles, literarios, exposiciones y participaciones en eventos

locales; etc.

2.2. Seleccidon de la muestra

La poblacion objeto de estudio se constituye por el conjunto total de lo que se
desea investigar y de la que se estudiara una fraccidén. Nuestra poblacion es una
poblacion infinita puesto que, resulta totalmente imposible abordar toda la poblacion de
estudio, principalmente, porque no existe una fuente oficial, ni publica ni privada, que
recoja toda la informaciéon documental que pretendemos analizar, y que nos permita
saber cuantos hay y dénde localizarlos, por ello, decidimos seleccionar una muestra

abarcable y que pudiera considerarse representativa.

A falta de un sitio oficial que recogiera los documentos publicitarios emitidos por
RENFE, se utilizaron como fuentes de recogida Docutren® (Biblioteca del Museo del
Ferrocarril. Fundacion de los Ferrocarriles Espafoles), que posee una coleccion
documental, desde 1858, puesta en linea, con la intencion de facilitar el acceso y la

investigacion, pretende reconstruir la historia visual del ferrocarril; paralelamente,

® www.docutren,com
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utilizando la web, mediante busquedas refinadas recogimos documentos publicitarios

existentes y operativos en internet.

Existen diferentes métodos de muestreo dependiendo del tipo de poblacién, las
muestras no probabilisticas, utilizadas con frecuencia en investigaciones cualitativas,
no utilizan para la seleccion el azar y el tamafno muestral suele ser pequeno. Para la
seleccion de la muestra utilizamos las técnicas no probabilisticas que se basan en una
inclusion y exclusién de criterios por parte del investigador, atendiendo a la orientacién

de su investigacion (Dépelteau, 2000).

Para la aplicacion funcional del Modelo REDOPU, la seleccién de la muestra,
parte de una coleccion de 322 carteles publicitarios de Renfe. Los criterios de
seleccion que hemos aplicado para delimitar la muestra de estudio, son de caracter de
exclusion e inclusién, y han sido aplicados en un orden definido y representado por los

parametros: temporal, operacional, idiomatico y de estructura.

1. Restriccion temporal: se incluyen unicamente los documentos referentes al
parametro temporal 2000-2015, por tener una informacion actualizada de la

linea publicitaria utilizada por la empresa. Se limita la muestra en 148 carteles.

2. Restriccion operacional: se excluyen aquellos documentos que no estan

operativos. La muestra queda limitada en 143 carteles.

3. Restriccion idiomatica: sélo se consideraron los documentos que estaban en
inglés o espanol, excluyendo los documentos publicitarios con informacién

textual en otro idioma. Se limita la muestra en 138 carteles.

4. Restriccion estructural: se incluyen soélo los documentos que para su
representacion utilizan conjuntamente los dos elementos iconicos: texto e
imagen, por su riqueza informativa; excluyendo los documentos que no se
ajustaban a las caracteristicas de estructura visual senaladas. Limitamos la

muestra en 69 carteles.

De los que cumplian los requisitos establecidos anteriormente, se selecciond una
muestra aleatoria de dos documentos por cada una de las cinco campafas de Renfe
que representan la coleccion de imagenes recuperadas. Obtenemos una muestra
representativa de la publicidad de Renfe de diez documentos publicitarios, que a

continuacion le aplicamos el modelo REDOPU, para comprobar su funcionalidad.
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3. APLICACION DEL MODELO REDOPU
En este apartado aplicamos la funcionalidad de la metodologia propuesta y de la
plantilla disefiada en el Modelo REDOPU, tomando como base los documentos

publicitarios seleccionados anteriormente.

La aplicacion se desarrolla en dos procesos, el primero representado por la fase
de analisis doble, identificativo e interpretativo, y en el segundo proceso, se operativiza

el modelo mediante la plantilla.

El esquema de visualizacion que proponemos para la aplicacion del modelo

consiste:
1. Presentar visualmente el documento publicitario
2. Proceso de analisis

3. Representaciéon documental
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3.1. Analisis de casos

® Casol

Nuevos tiempos. Nuevos trenes

e ]
DOERAS DT

renfe

wennw FendCom 00 400 0F

Fig. 1. Estudio de caso: Documento 1
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e Propuesta metodologica para el analisis de contenido

MODELO LASSWELL
Quién Una agenda abierta, donde a modo de cuento despegable, se nos representan una serie acumulada de
objetos: carpeta de mano, gafas de sol, un boligrafo, un reloj, un portétil y una taza de café con su plato; y
de paisajes: urbanos, ciudades de grandes edificios y zonas industriales, y paisajes naturales: montafias,
arboles, jardines, hojas, pdjaro y una nube; y un tren, de linea moderna, atraviesa en diagonal la agenda.
Linea - predomina la linea diagonal del plano (ascendente) donde se desarrolla la representacion
visual, junto con la linea diagonal del tren de renfe (descendente).
Forma - traslapo.
Plano - plano entero.
Angulo - normal.
3 Color — variedad de colores, blanco y diferentes tonalidades del verde y violeta. El blanco simboliza
::_)n en la representacién al producto publicitario y, ademds, simboliza la labor profesional
% representada. El verde simboliza la naturaleza, montafias, bosques, rios, etc. El violeta representa y
% simboliza a la identidad emisora, a Renfe. La conexidon de colores crea relaciones y valores
= conceptuales de unién, funcién laboral-transporte adecuado o respeto al medio ambiente, por
3 ejemplo.
o
5 Luz - natural difusa, es una iluminacién descriptiva diurna matinal.
% Composicion - equilibrio asimétrico oculto, conseguido por la organizacién de los elementos
w iconicos representados y por el peso de los colores. La taza y el plato mediante su color y su
representacion aumentada equilibran el peso del vértice derecho interior con el vértice izquierdo
superior, por ejemplo.
Elementos dindmicos - el ritmo se origina por la proporcion entre la relacion y el orden de los
elementos icénicos representados, o sea, por su ordenacién.
La tensidn se crea por la representacion oblicua de los elementos iconicos.
Qué Una agenda abierta que acumula objetos y paisajes heterogéneos, sobre ella.
Por qué Medios exteriores, publicidad interior, online y publicaciones periddicas.
A quién Mujeres con profesiones que requieren movilidad, viajar.

Qué efecto

Inductivo o persuasivo - pretende convencer a un estereotipo social determinado del uso del tren como
medio ideal de transporte para los viajes.

MODELO CHAVES

Funcién de la
Imagen

Persuasion - intenta persuadir o influir en la conducta de determinados usuarios, para modificar sus
conductas a favor del uso de sus servicios.

Tabla 1. Analisis identificativo: Documento 1
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MODELO BARTHES

Recurso
Connotativo

Objeto - la connotacion de la representacion visual se deriva de los elementos iconicos que la constituyen, por
asociacién de ideas: los elementos de oficina junto con los lugares y el ferrocarril se asocia con una profesién de
movilidad, al igual, que el toque femenino de los elementos de oficina junto a las lentes de sol se asocian con la
figura de la mujer; y por simbolizacidn el reloj que atraviesa el ferrocarril simboliza la puntualidad, los diversos
paisajes simboliza el acceso del ferrocarril a diversidad de lugares, y el color verde intenso de la vegetacion, la
nube blanca, la sierra nevada junto al ave que vuela en libertad simbolizan el compromiso de este transporte
con el respeto al medio ambiente.

MODELO DURAND

Figura Retorica

Acumulacion - es una figura retdrica perteneciente a la categoria de adjuncién o adiccién. En la representacion
visual se acumulan multiples elementos iconicos: pajaro, montafia, sierra, rios, edificios, boligrafo, ferrocarril,
gafas, reloj, portétil, plato y taza de café, vegetacion, etc.

MODELO RICARTE

Relacion
Texto/Imagen

Referencial o Representativa - el slogan enunciado mediante la figura retérica anafora, posee dos partes que se
Nuevos tiempos”, se

| “

identifican con las dos representaciones del documento, primero, la parte textua
identifica con la integracidn de la mujer en el campo laboral y las nuevas necesidades derivadas de las nuevas
profesiones que requieren desplazamientos. Y la segunda parte, “Nuevos trenes”, se identifica con el moderno
ferrocarril, evolucionado y preparado para satisfacer las nuevas necesidades, derivadas de los “nuevos
tiempos”.

Y el texto se caracteriza por emitir una doble informacion de la entidad: su evolucidn técnica y su prestigio a
nivel europeo, ademas nos ofrece una presentacion actual de sus productos.

Apelativa o connotativa - la Ultima parte del texto “... Porque cuando ponemos en marcha un tren, viajar se
convierte en algo mas que viajar.”, mediante el uso de esta expresidn retdrica de repeticion, dilogia, se
pretende influir o persuadir al receptor, al uso de este transporte.

Tabla 2. Andlisis interpretativo: Documento 1

e Representacion documental

REPRESENTACION DOCUMENTAL

EMISOR/ES Renfe. Ministerio de Fomento. Gobierno de Espafia
LOGOTIPO =i
iﬁium =it f'(?l'l!l?

ESLOGAN Slogan: Nuevos tiempos. Nuevos trenes

Y/O

TEXTO Texto: Ponemos en marcha 3 nuevos trenes y una locomotora cada semana, para tener la flota mas moderna
de Europa en 2010. Para que tengas la sensacion de estrenar tren cada vez que utilices Cencanias, Media
Distancia, Larga Distancia, Alta velocidad o Mercancias. Porque cuando ponemos en marcha un tren, viajar se
convierte en algo mas que viajar.

FORMATO/ CATEGORIA TEMATICA Cartel publicitario/ Transporte publico ferroviario

TIPO DE DOCUMENTO Serie: Nuevos tiempos. Nuevos trenes

COLECC|(’)N/FONDO/ETC. Campafia Renfe: Nuevos tiempos. Nuevos trenes

FECHA [2009]

MEDIDAS 780 x 551 Pixeles / 138KB / 72 ppp
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LOCALIZACION DEL DOCUMENTO

http://elintercambiador.foroactivo.com/t259-carteles-publicitarios-de-
renfe#3644

REFERENCIA TEMATICA

Publicidad de Identidad - imagen de marca, el objetivo es dar una imagen del
producto moderna, que se entienda como una forma de viajar rapida y segura a
diferentes sitios de distancias desiguales. Ademas, de reflejar una imagen
comprometida con los problemas sociales de contaminacion, al presentar un
transporte que no contamina respetando el medio ambiente.

OTROS DATOS

Contacto: Teléfono 902 / www.renfe.com

RESUMEN Cartel publicitario rectangular donde se representan, diagonalmente, sobre una agenda, y a modo de cuento

despegable una serie de paisajes urbanos y naturales, donde se acumulan una serie de objetos de oficina: una
carpeta, un boligrafo, un portatil y una taza con plato de café; y de objetos personales, que hacen referencia a
la persona profesional: unas gafas y un reloj. La accidon de la escena se desarrolla durante la mafana,
representada por una luz difusa diurna, donde un ferrocarril de alta velocidad de Renfe, desciende marcando
un trayecto transversal al plano, atravesando la escena y dividiendo la representaciéon en dos partes
equilibradas. Los colores representados en la escena son colores claros: blanco, y diferentes tonalidades del
rosa/violeta y verde/celeste.

MEDIOS DE DIFUSION

Medios exteriores, publicidad interior, publicaciones periodicas y online.

DIRECCION DEL MENSAJE

Mujeres con profesiones de movilidad territorial.

CATEGORIA INFORMATIVA

Inductiva/Persuasiva

FUNCION DE LA IMAGEN

Inductiva o persuasiva

MENSAJE DE LA IMAGEN

1. El tren es un medio de viaje idel para los profesionales que precisen viajar.
2. El transporte ferroviario Renfe posee puntualidad y llega a cualquier lugar.

3. Renfe respeta el medio ambiente.

FUNCION TEXTO e IMAGEN

Referencial/Representativa con respecto al slogan y primera parte textual.

Apelativa/Connotativa con respecto a la Ultima frase de la parte textual.

MENSAJE TEXTO e IMAGEN

Renfe evoluciona paralela a la evolucién social, satisfaciendo las nuevas necesidades.
Viajar en Renfe es opcidn acertada.

DESCRIPTORES: TEMATICOS
DENOTATIVOS Y REFERENCIALES
CONNOTATIVOS

Agenda, marcapaginas, pajaros, arboles, hojas, naturaleza, nubes, edificios,
gafas, portatil, carpeta, reloj, taza, plato, tren, ferrocarril, locomotora, viajar,
color verde, color blanco, color violeta, retdrica, retérica lingiistica, retérica
visual, repeticion, dilogia, anafora. acumulacion.

TEMATICOS NO
REFERENCIALES

Profesiones, desplazamientos, viajes, puntualidad, rapidez, seguridad,
feminidad, accesibilidad, modernidad, respeto medio ambiental, integracién de
la mujer al campo laboral, progreso, evolucién, pureza, compromiso, tecnologia,
expansion, avance, confort, comodidad, acierto, actividad, negocios, empresas,
modernidad, renovacién.

ONOMASTICOS

Ministerio de Fomento, Gobierno de Espafia, Europa, Renfe, Cencanias, Media
Distancia, Larga Distancia, Alta velocidad o Mercancias.

TOPOGRAFICOS

Ciudades, pueblos, rios, mares, montafia, sierra.

CRONOLOGICOS

2009, 2010, matinal, mafiana.

DE FORMA

Cartel publicitario, documentacion publicitaria, medios exteriores, publicidad

interior, publicciones periodicas, publicidad online.

Tabla 3. Representacion documental: Documento 1
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® Caso 2

Nuevos tiempos. Nuevos trenes

= =

WL renfe.com o2 0202

Fig. 2. Estudio de caso: Documento 2
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e Propuesta metodologica para el analisis de contenido

MODELO LASSWELL

Quién

Un libro abierto, donde a modo de cuento despegable, se representa un encadenamiento estructurado de
elementos iconicos. Si comenzamos una lectura de adentro hacia fuera, los elementos representados son:
una sierra nevada, una ciudad, una zona rural de montafiosa rocosa, dos mariposas sobre una montafa
verde y un pueblo, cinco trenes, hierba seca, dos setas, flores de almendro y una hoja otofal. Todos estos
elementos descansan en la base del libro que representa un suelo primaveral.

Linea - la representacién visual se desarrolla sobre un plano horizontal. Existe una linea vertical
imaginaria que divide el plano en dos partes, definidas por la posicién de los elementos icdnicos
que se representan. En la parte mas préxima a nuestra vision los elementos se ordenan mediante
lineas oblicuas; y en la parte mas lejana a nuestra vision, los elementos iconicos se representan
mediante una linea horizontal.

Forma - traslapo.

Plano - plano general.

Angulo - normal.

Color - predomina el color blanco, seguido de los azules y verdes, amarillos dorados o cobres,
violeta y rojo. El blanco simboliza al pueblo y a la montafia. El verde junto al azul y los dorados
simboliza a la ciudad y a la naturaleza: montafias, hierba, hojas y mariposas. El violeta y rojo
representa y simboliza a la marca de la identidad emisora, Renfe. Los trenes se representan
mediante un predominio del color blanco que se entremezclan con tonalidades de los colores de

Elementos Morfoldgicos

los demds elementos representados, adquiriendo un valor simbdlico propio y una relacion
conceptual de dependencia con el resto de los elementos representados.

Luz - natural difusa, es una iluminacion descriptiva diurna matinal.

Composicién - equilibrio asimétrico oculto, conseguido por la organizaciéon de los elementos
iconicos representados y por el peso de los colores.

Elementos dindmicos - el ritmo se origina por la repeticién del grupo de elementos icdnicos
idénticos, presentando una jerarquizacion de trenes.
La tensidn se crea por la representacion oblicua de los elementos iconicos.

Qué

Un libro abierto en el que se representan paisajes naturales y urbanos, junto a cinco maquinas ferroviarias.

Por qué

Medios exteriores, publicidad interior, online y publicaciones periddicas.

A quién

Personas que tengan que desplazarse a diferentes distancias; y a personas que deseen transportar
mercancias.

Qué efecto

Consolidada - fortalece la identidad de la marca, mediante su evolucidn tecnoldgica paralela a la evolucién
de la vida social.

MODELO CHAVES

Funcién de la
Imagen

Informacion - en la representacién, se muestra la coleccion de trenes de Renfe, creados para adaptarse a las
necesidades de movilidad demandadas por los diferentes usuarios, con el objetivo de conseguir la
satisfaccion de los clientes.

Tabla 4. Analisis identificativo: Documento 2
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MODELO BARTHES

Recurso
Connotativo

Objeto - la connotacion de la representacion visual se deriva de los elementos iconicos que la constituyen, por
asociacién de ideas: cinco maquinas ferroviarias, capaz de cubrir las necesidades: de desplazamiento de todos
los usuarios, los de corta, media y alta distancia; de tiempo, trenes de alta velocidad; y de traslado de
mercancias. Acceso a todo tipos de lugares y territorios, ciudades, zonas rurales, y, en cualquier época del afio,
otofio, hojas secas, colores amarillos dorados; primavera, colores verdes intenso, mariposas de colores; e
invierno, la aparicién de nieves.

MODELO DURAND
Figura Repeticidn - es una figura retdrica perteneciente a la categoria de adjuncién o adiccion. En la representacion
Retérica visual se repiten elementos iconicos de identidad de contenido, los trenes; y similitud de forma, las montafias y
los edificios.
MODELO RICARTE
Relacidn Referencial o Representativa - el slogan enunciado mediante la figura retdrica de repeticion, anafora, posee dos

Texto/Imagen

partes que se identifican dos conceptos de la sociedad moderna. “Nuevos tiempos”, en los que las distancias se
agrandan, por necesidades laborales o por deseos de viajar. Y “Nuevos trenes”, identifica la flota ferroviaria de
una compaiiia moderna, Renfe, que evoluciona paralelamente con la sociedad.

La parte textual, situada en la base inferior del documento, se caracteriza por emitir una doble informacién de
la entidad: su evolucion técnica y su prestigio a nivel europeo, ademas nos ofrece una presentacion actual de
sus productos, esta informacidn verbal se identifica con la representacion de la imagen de los trenes.

Apelativa o connotativa - la Ultima parte del texto “... Porque cuando ponemos en marcha un tren, viajar se
convierte en algo mds que viajar.”, mediante el uso de esta expresion retdrica de repeticion, dilogia se

pretende influir o persuadir al receptor al uso de este transporte.

Tabla 5. Analisis interpretativo: Documento 2

e Representacion documental

REPRESENTACION DOCUMENTAL

EMISOR/ES Renfe. Ministerio de Fomento. Gobierno de Espafia
LOGOTIPO |
ﬁ‘}""‘“ SitEreTe renfe

ESLOGAN Slogan: Nuevos tiempos. Nuevos trenes

Y/O

TEXTO Texto: Ponemos en marcha 3 nuevos trenes y una locomotora cada semana, para tener la flota mas moderna
de Europa en 2010. Para que tengas la sensacion de estrenar tren cada vez que utilices Cencanias, Media
Distancia, Larga Distancia, Alta velocidad o Mercancias. Porque cuando ponemos en marcha un tren, viajar se
convierte en algo mas que viajar.

FORMATO/ CATEGORIA TEMATICA Cartel publicitario/ Transporte publico ferroviario

TIPO DE DOCUMENTO Serie: Nuevos tiempos. Nuevos trenes

COLECC|ON/FONDO/ETC_ Campafia Renfe: Nuevos tiempos. Nuevos trenes

FECHA [2009]

MEDIDAS 780 x 552 Pixeles / 116 KB / 72 ppp

LOCALIZACION DEL DOCUMENTO http://comicpublicidad.blogspot.com.es/2009/04/campana-renfe-nuevos-

tiempos-que-bonito.html
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REFERENCIA TEMATICA

Publicidad del Producto - realiza una presentacion de la coleccién de maquinas
ferroviarias que componen la flota de Renfe, y que cubren todas las posibles
necesidades de servicios, atendiendo a la distancia, al tiempo y a la mercancia.

OTROS DATOS

Contacto: Teléfono 902 / www.renfe.com

RESUMEN Cartel publicitario rectangular donde se representan, en un plano general con un encuadre horizontal, un libro

abierto, que a modo de despegable, y con una estructura organizativa de superposicién crea un itinerario de
lectura, en el que organiza la representacion de la coleccidén de la maquinas ferroviarias de Renfe, y una serie
de paisajes urbanos y naturales en épocas estacionales diferentes, representadas con luz diurna.

MEDIOS DE DIFUSION

Medios exteriores, publicidad interior, publicaciones periodicas y online.

DIRECCION DEL MENSAJE

A la poblacidn en general.

CATEGORIA INFORMATIVA

Consolidada

FUNCION DE LA IMAGEN

Informativa

MENSAIJE DE LA IMAGEN

1. Presentacidn de las maquinas ferroviarias de Renfe, para el viaje de pasajeros y
distribucion de mercancias.

2. La accesibidad del tren a todos los lugares.

3. El tren un transporte para todas las estaciones del afo.

FUNCION TEXTO e IMAGEN

Referencial o Representativa con respecto al slogan y primera parte textual.
Apelativa o Connotativa con respecto a la ultima frase de la parte textual.

MENSAJE TEXTO e IMAGEN

Renfe evoluciona paralela a la evolucion social, satisfaciendo con la evolucidon de sus
productos las nuevas necesidades.

DESCRIPTORES: TEMATICOS
DENOTATIVOS Y REFERENCIALES
CONNOTATIVOS

Libro, mariposas, hojas, flores, setas, hierba, naturaleza, nieve, edificios, casas
rurales, ferrocarril, tren, locomotora, viajar, color verde, color blanco, color
violeta, color azul, retdrica linglistica, retdrica visual, repeticion, dilogia,
anéafora.

TEMATICOS NO
REFERENCIALES

Desplazamientos, viajes, distancias, rapidez, seguridad, feminidad, accesibilidad,
modernidad, respeto medio ambiental, progreso, modernidad, evolucidn,
mercancias, confort, arquitectura ferroviaria, transporte, compromiso,
tecnologia, expansion, avance, renovacion, comodidad, empresa.

ONOMASTICOS

Ministerio de Fomento, Gobierno de Espafia, Europa, Renfe, Cencanias, Media
Distancia, Larga Distancia, Alta velocidad o Mercancias.

TOPOGRAFICOS

Ciudades, pueblos, montafia, sierra.

CRONOLOGICOS

2009, 2010, matinal, mafiana.

DE FORMA

Cartel publicitario, documentacion publicitaria, medios exteriores, publicidad
interior, publicciones periodicas, publicidad online.

Tabla 6. Representacion documental: Documento 2
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® Caso 3

Linea curva

Linea de cercanias

Traza el camino més corto

Fig. 3. Estudio de caso: Documento 3
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e Propuesta metodologica para el analisis de contenido

MODELO LASSWELL
Quién Representacién de dos lineas, de color negro, en posicién vertical sobre un fondo blanco. La linea
representada en la derecha de la escena es curva y la representada al lado izquierdo del plano es una linea
recta.
Linea - la representacion visual se desarrolla sobre un plano vertical, representado por dos lineas
verticales.
Forma - proyeccion, la representacion de los elementos icdnicos es desde un punto de vista fijo, y
su representacion es completa.
" Plano - plano entero.
o
O
& | Angulo - normal.
©
€
§ Color - predomina el color blanco del fondo junto con al azul azafata claro, de las dos lineas
@ representadas.
s Luz - difusa y frontal.
]
E R e . . s . . ] . . .
<@ Composicién - equilibrio simétrico axial, los elementos icnicos se ordenan o distribuyen en los ejes
w
de simetria vertical y horizontal. Es una composicion repetitiva y monétona.
Elementos dinamicos - el ritmo se origina por la repeticion de los dos elementos icdnicos
representados, construyendo una repeticion ordenada de elementos.
La tension la produce la distorsion de la forma de la linea curva, que produce una tensidn visual al
restablecimiento de la forma de la linea recta.
Qué Dos lineas idénticas en grosor y altura, representadas por forma diferente, una recta y otra curva.
Por qué Medios exteriores, publicidad interior, online y publicaciones periddicas.
A quién Personas que tengan que desplazarse a una distancia corta, pero que precise para ello un transporte. Se

corresponde con los desplazamientos que se realiza en una misma ciudad o en una provincia.

Qué efecto

Inductiva o Persuasiva - intenta evocar o motivar al consumo, del producto representado.

MODELO CHAVES

Funcién de la
Imagen

Convencidn - en la representacion, se muestra dos lineas trazadas, una recta y otra curva, ambas poseen su
significado por aprendizaje. La linea curva significa camino mas largo, rodeo a la llegada de un destino; y la
linea recta, significa camino mas corto y directo a un destino.

Tabla 7. Analisis identificativo: Documento 3
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MODELO BARTHES

Recurso
Connotativo

Pose - la connotacion de la representacidn visual se deriva de la pose o forma de la representacion de los
elementos iconicos, en este caso las dos lineas.

MODELO DURAND
Figura Antanaclasis o doble sentido - es una figura retdrica perteneciente a la categoria de adjuncion o adiccién. En la
Retérica representacion visual se repiten las dos lineas trazadas, estos dos elementos iconicos representados son
semejantes pero que se ven diferentes.
MODELO RICARTE
Relacidn Apelativa o Connotativa - este documento carece de slogan. El texto se divide en tres partes, en la parte

Texto/Imagen

superior derecha y situado encima del elemento icénico podemos leer “Linea curva”, su funcion es dirigir el
significado de este elemento icdnico, evitando la polisemia que se pudiera general. En la parte izquierda y
situado encima del otro elemento icénico se lee “Linea de cercanias”, su funcion es simbdlica, sustituye a la
frase que constituiria la serie -Linea recta-, para asumir su significado, -camino mas corto-. Y en la parte inferior
del documento, entre los dos elementos icdnicos representados, se lee “Traza el camino mas corto”, reiterando

la informacion textual obtenida por el texto Linea de cercanias.

Tabla 8. Analisis interpretativo: Documento 3

e Representacion documental

REPRESENTACION DOCUMENTAL

EMISOR/ES Renfe Cercanias
LOGOTIPO renfe
ESLOGAN Texto: Esta dividido en tres partes:
Y/O 1. En la parte superior derecha - “Linea curva”
TEXTO 2. En la parte superior izquierda - “Linea de cercanias”
3. En la parte inferior y en el centro -“Traza el camino mds corto”
FORMATO/ CATEGORIA TEMATICA Cartel publicitario/ Transporte publico ferroviario
TIPO DE DOCUMENTO Serie: Lineas de cercanias
COLECCION/FONDO/ETC, Campafia Renfe: Cercanias
FECHA [2010]
MEDIDAS 529 x 747 Pixeles / 38,8 KB / 150 ppp
LOCALIZACION DEL DOCUMENTO http://borjamompo.blogspot.com.es/
REFERENCIA TEMATICA Publicidad del Sevicio - realiza una promocién del transporte ferroviario de
cercanias, desplazamientos de personas a distancias cortas.
OTROS DATOS [Contacto: Teléfono 902 / www.renfe.com]

RESUMEN

Cartel publicitario vertical donde se representan, en un plano entero, el trazo de dos lineas, una recta y otra
curva, de color azul azafata claro sobre un fondo blanco. Una linea ondulada de grosor irregular, y de color
violeta intenso, cruza el cartel de forma horizontal, situdndose a la altura del logo del producto promocionado,

cumpliendo una funcidn de identificacidon de la compaiiia ferroviaria Renfe, por el color utilizado.
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MEDIOS DE DIFUSION Medios exteriores, publicidad interior, publicaciones periodicas y online.
DIRECCION DEL MENSAJE A la poblacién local de una provincia y sus alrededores.
CATEGORIA INFORMATIVA Inductiva o Persuasiva
FUNCION DE LA IMAGEN Convencional
MENSAJE DE LA IMAGEN La linea de cercanias utiliza el camino mds corto para llegar a tu destino.
FUNCION TEXTO e IMAGEN Apelativa/Connotativa
MENSAJE TEXTO e IMAGEN El trazo mds corto para llegar a tu destino lo marca la linea de cercanias.
DESCRIPTORES: TEMATICOS Linea curva, linea recta, color blanco, color violeta, color azul azafata claro,
DENOTATIVOS Y REFERENCIALES retdrica visual, antanaclasis o doble sentido.
CONNOTATIVOS _
TEMATICOS NO Desplazamientos cortos, distancias cortas, rapidez, accesibilidad, modernidad,
REFERENCIALES cercanias, arquitectura ferroviaria, transporte, tecnologia, empresa, tren,
locomotora, ferrocarril, camino.
ONOMASTICOS Renfe, Cencanias.
TOPOGRAFICOS Ciudad, barrio, provincia.
CRONOLOGICOS 2010.
DE FORMA Cartel publicitario, documentacion publicitaria, medios exteriores, publicidad

interior, publicciones periodicas, publicidad online.

Tabla 9. Representacion documental: documento 3
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® Caso4

Traza una linea recta hasta tu casa

Muy bien, la llamaremos Linea de cercanias

Fig. 4. Estudio de caso: Documento 4
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e Propuesta metodologica para el analisis de contenido

MODELO LASSWELL
Quién Representacién de una linea recta, de color azul azafata claro, en posicién vertical sobre un fondo blanco. La
linea se sitta en el centro de la escena representada.
Linea - la representacion visual se desarrolla sobre un plano vertical, representado por una linea
recta vertical.
Forma - proyeccion, el Unico elemento icdnico es representado desde un punto de vista fijo, de
" forma completa y su identificacion es bien lograda.
o)
o Plano - plano entero.
ap
A
..g Angulo - normal.
=
n Color - predomina el color blanco del fondo junto con al azul azafata claro de la linea representada.
2
c
g Luz - difusa y frontal.
Q@
w R e . . s . . s I . . .
Composicion - equilibrio simétrico axial, el Unico elemento icdnico se ordena en los ejes de simetria
vertical y horizontal. Es una composicion monétona.
Elementos dindmicos - es una representacion carente de ritmo y tensidn visual.
Qué Una linea recta de color azul azafata claro, situada en sentido vertical, en el centro de un plano de color
blanco.
Por qué Medios exteriores, publicidad interior, online y publicaciones periddicas.
A quién Personas que tengan que desplazarse a una distancia corta, pero que precise para ello un transporte. Se

corresponde con los desplazamientos que se realiza en una misma ciudad o en una provincia.

Qué efecto

Inductiva o Persuasiva - intenta evocar o motivar al consumo, del producto representado.

MODELO CHAVES

Funcion de la
Imagen

Convencidn - en la representacidn, se una lineas recta trazada en vertical, significa camino mas corto y
directo a un destino.

Tabla 10. Analisis identificativo: Documento 4
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MODELO BARTHES

Recurso
Connotativo

Pose - la connotacion de la representacion visual se deriva de la pose o forma de la representacion de la linea.

MODELO DURAND
Figura Metonimia - es una figura retdrica perteneciente a la categoria de sustitucion o reemplazo. En la
Retérica representacion visual la linea recta sustituye al camino de una via férrea, credandose una relaciéon semantica,
que produce una transferencia asociativa.
MODELO RICARTE
Relacidn Apelativa o Connotativa - este documento carece de slogan. El texto se divide en dos partes, en la parte

Texto/Imagen

superior y encima del elemento iconico podemos leer “Traza una linea recta hasta tu casa”, su funcion es
dirigir el significado de este elemento icdnico, evitando la polisemia que se pudiera general. En la parte
inferior, debajo del elemento icénico representado leemos “Muy bien, la lamaremos linea de cercanias”, su
funcidn es aclarar el enigma planteado en la primera parte textual.

La relacidon semantica de ambas partes textuales, ademas de quedar unidas por el planteamiento problematico
y su correspondiente solucién, visualmente las palabras linea y linea de cercanias, se representan de color mas
intenso, creandose una relacién o unién visual, derivada de la similitud de forma entre la palabra linea, y por la
intensidad del color.

Tabla 11. Andlisis interpretativo: Documento 4

e Representacion documental

REPRESENTACION DOCUMENTAL

EMlSOR/ES Renfe Cercanias

LOGOTIPO ren[v

ESLOGAN Texto: Esta dividido en dos partes:

Y/O 1. En la parte superior central - “Traza una linea recta hasta tu casa”

TEXTO 3. En la parte inferior central - “Muy bien, la llamaremos linea de cercanias”

FORMATO/ CATEGORIA TEMATICA Cartel publicitario/ Transporte publico ferroviario

TIPO DE DOCUMENTO Serie: Lineas de cercanias

COLECCION/FONDO/ETC. Campafia Renfe: Cercanias

FECHA [2010]

MEDIDAS 529 x 747 Pixeles / 39,1 KB / 150 ppp

LOCALIZACION DEL DOCUMENTO http://borjamompo.blogspot.com.es/

REFERENCIA TEMATICA Publicidad del Sevicio - realiza una promocién del transporte ferroviario de
cercanias, desplazamientos de personas a distancias cortas.

OTROS DATOS [Contacto: Teléfono 902 / www.renfe.com ]

RESUMEN

Cartel publicitario vertical donde se representan, en un plano entero, el trazo recto de una linea, de color azul
azafata claro, sobre un fondo blanco. Una linea ondulada de grosor irregular, y de color violeta intenso, que
cruza el cartel de forma horizontal, situada a la altura del logo del producto promocionado, identifica a la
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" compaiiia ferroviaria Renfe, por el color utilizado.

MEDIOS DE DIFUSION Medios exteriores, publicidad interior, publicaciones periodicas y online.
DIRECCION DEL MENSAJE A la poblacién local de una provincia y sus alrededores.
CATEGORIA INFORMATIVA Inductiva o Persuasiva
FUNCION DE LA IMAGEN Convencional
MENSAJE DE LA IMAGEN La linea de cercanias utiliza el camino mas corto para llegar a su casa.
FUNCION TEXTO e IMAGEN Apelativa/Connotativa
MENSAJE TEXTO e IMAGEN El trazo mds corto para llegar a tu destino lo marca la linea de cercanias.
DESCRIPTORES: TEMATICOS Linea curva, linea recta, color blanco, color violeta, color azul azafata, casa,
DENOTATIVOS Y REFERENCIALES retdrica visual, metonimia.
CONNOTATIVOS _
TEMATICOS NO Desplazamientos cortos, distancias cortas, rapidez, accesibilidad, modernidad,
REFERENCIALES cercanias, arquitectura ferroviaria, transporte, tecnologia, empresa, hogar, tren,

locomotora, ferrocarril, camino.

ONOMASTICOS Renfe, Cencanias.

TOPOGRAFICOS Ciudad, barrio, provincia.

CRONOLOGICOS 2010.

DE FORMA Cartel publicitario, documentacion publicitaria, medios exteriores, publicidad

interior, publicciones periodicas, publicidad online.

Tabla 12. Representacion documental: Documento 4
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® Caso5

Nada es tan accesible como nuestros trenes.

renfe Nuevo Plan de Accesibilidad Universal Renfe:

Gracias a &l viajar ahara con nosotros e mds fcil que nunca. Este rueva plan nace
para proporcionar accesibilidad y calidad a todo &l mundo, Ademas, nos sitia a la
e 34 35 cabeza de Europa por ser el mis moderno, avanzade y participative que existe.

Fig. 5. Estudio de caso: Documento 5
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e Propuesta metodologica para el analisis de contenido

MODELO LASSWELL
Quién Representacion de un velocimetro que mide la accesibilidad a partir de una escala compuestas por varias
situaciones, de diversa dificultad de acceso, utilizando como medida numérica el cien por ciento (100 %).
Linea - la representacion visual se desarrolla sobre una linea curva y una linea vertical.
Forma - Proyeccion, los elementos iconicos se representan desde un punto de vista fijo, de forma
completa, se pueden identificar la forma completa correctamente y todas sus caracteristicas
visuales.
" Plano - plano entero.
(o]
9
& | Angulo - normal.
©
b
§ Color - predomina el color blanco del fondo junto con el negro que define los elementos icdnicos
* representados.
[e]
et
c
0-‘ Luz - difusa y frontal.
€
Q
Composicidén - equilibrio simétrico axial, los elementos iconicos representados se organizan u
ordenan en los ejes de simetria vertical y horizontal. Es una composicion repetitiva y mondtona.
Elementos dinamicos - el ritmo se define por la periodicidad del mismo, la ordenacién jerarquizada
de los elementos, atendiendo al factor accesibilidad.
La tension visual se produce por la forma, representada por la linea curva, que produce tension
dirigida al restablecimiento de su rectitud.
Qué Un velocimetro que representa una escala de objetos o cosas segun su accesibilidad.
Por qué Medios exteriores, publicidad interior, online y publicaciones periddicas.
A quién A todas las personas, y en especial aquella que presenten alguna discapacidad, y que precisen desplazarse.

Qué efecto

Instructiva - modifica o acentua ideas o comportamientos aceptados.

MODELO CHAVES

Funcion de la
Imagen

Convencidn - en la representacion, de un velocimetro, que por convencion significa medidor de velocidad,

en la representacion los nimeros se sustituyen por imagenes que se miden por su factor de accesibilidad.

Tabla 13. Analisis identificativo: Documento 5
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MODELO BARTHES

Recurso
Connotativo

Trucaje - la connotacidn de la representacién visual se deriva por la manipulacién de una realidad mediante la
representacion de una realidad falsa como una realidad.

MODELO DURAND
Figura Metafora - es una figura retdrica perteneciente a la categoria de sustitucion o reemplazo. En la representacion
Retérica visual se establece una identidad entre dos términos a entornos diferentes, los nimeros que miden la velocidad
con los objetos que miden la accesibilidad.
MODELO RICARTE
Relacidn Referencial o Representativa - este documento presenta un slogan tipo texto, es una frase formulada en

Texto/Imagen

sentencia “Nada es tan accesible como nuestros trenes”. En la representacidon visual, imagen y texto,
transmiten un mismo mensaje, existe una continuidad informativa. El texto situado en la parte inferior del
documento amplia la informacién emitida por el slogan, presentando el Plan de accesibilidad al que se
comprometen los emisores del documento publicitario, Renfe y Ministerio de Fomento del Gobierno de
Espafia.

El texto que acompafia al Ministerio de Fomento, “Acortamos distancias. Acercamos personas”, es una frase
que utiliza la figura retdrica tautologia o redundancia, para aumentar la expresividad linglistica, simbolizando la
informacion del compromiso del Plan de accesibilidad de Renfe: adaptacion de trenes y estaciones, para todas
las personas, atendiendo aquellas personas con alguna discapacidad fisica, visual, auditiva o de otra naturaleza;
con movilidad reducida, temporal o permanente; y aquellas personas que requieren un servicio especial, por
maternidad, madres con cochecitos, personas mayores, etc.

Tabla 14. Andlisis interpretativo: Documento 5

e Representacion documental

REPRESENTACION DOCUMENTAL

EMISOR/ES Renfe. Ministerio de Fomento. Gobierno de Espafia
LOGOTIPO =i
ﬁi e renfe
ESLOGAN Slogan: Nada es tan accesible como nuestros trenes
Y/O
TEXTO Texto: Nuevo Plan de Accesibilidad Universal Renfe: Gracias a él viajar ahora con nosotros es mas facil que
nunca. Este nuevo plan nace para proporcionar accesibilidad y calidad a todo el mundo. Ademas, nos sitta a la
cabeza de Europa por ser el mas moderno, avanzado y participativo que existe.
El Ministerio de Fomento. Gobierno de Espaiia: Acortamos distancias. Acercamos personas.
FORMATO/ CATEGORIA TEMATICA Cartel publicitario/ Transporte publico ferroviario
TIPO DE DOCUMENTO Serie: Nuevo Plan de Accesibilidad Universal Renfe
COLECCION/FONDO/ETC. Campanfia Renfe: Nuevo Plan de Accesibilidad Universal Renfe
FECHA [2007-2010]
MEDIDAS 1130 x 1600 Pixeles / 254 KB / 96 ppp
LOCALIZACION DEL DOCUMENTO http://borjamompo.blogspot.com.es/
REFERENCIA TEMATICA Publicidad de identidad - la informacién que se deriva del documento
publicitario hace referencia al compromiso que voluntariamente ejercen los
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emisores con todas las personas que constituyen la sociedad, rompiendo las
barreras que impiden la integracidn del total.

OTROS DATOS

Contacto: Teléfono 902 / www.renfe.com / www.fomento.es

RESUMEN Cartel publicitario vertical donde se representa un velocimetro donde los nimeros que miden la velocidad son

sustituidos por elemento u objetos que se valoran atendiendo al factor accesibilidad y como medida de valor
utiliza el cien por ciento. Los objetos u elementos valorables, se organizan de izquierda a derecha, en sentido
descendente atendiendo al factor + accesible, del siguiente modo: 1. Montafia, 2. Una corona, 3. Una tarjeta
V.L.P., 4. Un libro, y 5. Un tren o ferrocarril. La flecha del velocimetro, apunta al simbolo que representa al tren
o ferrocarril, que esta situado en la valoracion del 100% de accesibilidad.

MEDIOS DE DIFUSION

Medios exteriores, publicidad interior, publicaciones periodicas y online.

DIRECCION DEL MENSAJE

A la poblacidon en general, y en especial, aquellas personas que presentan alguna
discapacidad o que sean dependientes.

CATEGORIA INFORMATIVA

Instructiva

FUNCION DE LA IMAGEN

Convencién

MENSAIJE DE LA IMAGEN

Renfe proporciona un transporte accesible a todas las personas y lugares

FUNCION TEXTO e IMAGEN

Referencial o Representativa — ambos, texto e imagen expresan atributos o valores de
los emisores.

MENSAJE TEXTO e IMAGEN

Renfe es la Unica compafiia comprometida con ofrecer una accesibilidad total de
transporte.

DESCRIPTORES:
DENOTATIVOS Y
CONNOTATIVOS

TEMATICOS
REFERENCIALES

Montafia, corona, tarjeta V.I.P., libro, tren, ferrocarril, locomotora, velocimetro,
marcador, flecha, color blanco, color negro, retérica visual, retérica lingtistica,
metafora, tautologia, repeticion.

TEMATICOS NO

Desplazamientos, viajes, distancias, accecibilidad, compromiso, solidaridad,

REFERENCIALES fraternidad, integracién, arquitectura ferroviaria, transporte, tecnologia,
expansion, avance, empresa, transportes, actividad.
ONOMASTICOS Ministerio de Fomento, Gobierno de Espafia, Europa, Renfe.

TOPOGRAFICOS

Pais, montafa.

CRONOLOGICOS

2007-2010, Plan accesibilidad Universal Renfe

DE FORMA

Cartel publicitario, documentacion publicitaria, medios exteriores, publicidad
interior, publicciones periodicas, publicidad online.

Tabla 15. Representacion documental: Documento 5
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® Caso 6

Seas como seas, bienvenido.

*'. 1
'\ A
Y \\-}
Q.lu. *‘.
S

[0

- s

Nuevo Plan de Accesibilidad Universal Renfe:

Gracias a é cuslquier persona puede wiajar ahara con nosatros. Este nuevo plan nace
para proporcionar accesibilidad y calidad a toda el mundo. Ademds, nos sitisa a la
cabera de Europa pos ser el mas moderno, avanzado y participativa que existe.

=

Fig. 6. Estudio de caso: Documento 6
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e Propuesta metodologica para el analisis de contenido

MODELO LASSWELL
Quién Representacion de la imagen de una mujer joven, en la que el rostro se compone de varios rostros
superpuestos unos sobre otros.
Linea - la representacion visual se desarrolla mediante una interseccién de planos del rostro de la
mujer representada, produciendo efectos de tridimensionalidad.
Forma - escorzo, la imagen de la mujer se representa mediante una deformacidn de la estructura
del rostro, por la interseccidn de planos, origindndose una serie de deformaciones geométricas.
Plano - plano medio corto o busto.
(%)
S Angulo — medio o normal.
oo
©
Nel Color - predomina los colores claros como el color blanco del fondo y los tonos pastel del celeste,
—
§ amarillo y beige, junto con el color castafio ceniza del cabello, que resalta en la escena por ser un
” color de tonalidad mas intensa que el resto.
o -
s Luz - difusa y frontal.
o
E Ry e . . s . . ] . .
<@ Composicién - equilibrio simétrico axial, el elemento icénico representado ubica en los ejes de
w
simetria vertical y horizontal. Es una composicién monétona.
Elementos dinamicos - la estructura del ritmo se define por la proporcion entre la relacién y el
orden del elemento icdnico representado.
La tensidn visual se produce por la forma, las deformaciones geométricas, que se originan por la
interseccidon de los planos faciales, crean una tensidn hacia el restablecimiento de uno de los
rostros representados.
Qué Una mujer joven poseedora de varios rostros que se superponen unos sobre otros, sin definirse ninguno.
Por qué Medios exteriores, publicidad interior, online y publicaciones periddicas.
A quién A todas las personas, y en especial aquella que presenten alguna discapacidad o incapacidad, y que precisen

desplazarse o deseen viajar.

Qué efecto

Instructiva - modifica o acentla ideas o comportamientos aceptados.

MODELO CHAVES

Funcion de la
Imagen

Contacto - este documento publicitario, esta representado por una imagen que cumple la funcién de llamar
la atencidn del receptor, por su originalidad y creatividad representativa.

Tabla 16. Analisis identificativo: Documento 6
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MODELO BARTHES

Recurso
Connotativo

Sintaxis - la connotacion de la representacion visual se deriva por un encadenamiento de secuencias,
producidas por la superposicion de planos, derivandose un movimiento o repeticion, por el encadenamiento de
imagenes.

MODELO DURAND
Figura Repeticion - es una figura retdrica perteneciente a la categoria de adjuncién o adicién. Los rostros de la mujer
Retdrica representada, son multiples, connotando, mediante la utilizacién de este recurso, la variedad de personas
como simbolo de de compromiso integrador.
MODELO RICARTE
Relacidn Apelativa o Connotativa - en el slogan “Seas como seas, bienvenido”, observamos que tanto el texto como la

Texto/Imagen

imagen intentan llamar la atencidn del receptor mediante la creatividad, utilizando recursos connotativos. El
slogan utiliza la figura retdrica de repeticion epanalepsis, como recurso connotativo para reforzar la idea
transmitida.

El texto situado en la parte inferior del documento amplia la informacién emitida por el slogan, presentando el
Plan de accesibilidad al que se comprometen los emisores del documento publicitario, Renfe y Ministerio de
Fomento del Gobierno de Espafia.

El texto que acompafia al Ministerio de Fomento, “Acortamos distancias. Acercamos personas”, es una frase
que utiliza la figura retdrica tautologia o redundancia, para aumentar la expresividad linglistica, simbolizando la
informacion del compromiso del Plan de accesibilidad de Renfe: paliar los problemas de accesibilidad de trenes
y estaciones, para llegar a todas las personas que presenten alguna discapacidad o dependencia. Es una
expresion metafdrica con un doble significado: Acortamos distancias — eliminamos barreras. Acercamos
personas — a la sociedad, eliminando barreras de acceso y accediendo a todos los lugares.

Tabla 17. Andlisis interpretativo: Documento publicitario 6

e Representacion documental

REPRESENTACION DOCUMENTAL

EMISOR/ES Renfe. Ministerio de Fomento. Gobierno de Espafia
LOGOTIPO =i
i = renfe
ESLOGAN Slogan: Nada es tan accesible como nuestros trenes
Y/O
TEXTO Texto: Nuevo Plan de Accesibilidad Universal Renfe: Gracias a él viajar ahora con nosotros es mas facil que
nunca. Este nuevo plan nace para proporcionar accesibilidad y calidad a todo el mundo. Ademas, nos situa a la
cabeza de Europa por ser el mads moderno, avanzado y participativo que existe.
El Ministerio de Fomento. Gobierno de Espaiia: Acortamos distancias. Acercamos personas.
FORMATO/ CATEGORIA TEMATICA Cartel publicitario/ Transporte publico ferroviario
TIPO DE DOCUMENTO Serie: Nuevo Plan de Accesibilidad Universal Renfe
COLECC|(’)N/FONDO/ETC. Campafia Renfe: Nuevo Plan de Accesibilidad Universal Renfe
FECHA [2007-2010]
MEDIDAS 1137 x 1600 Pixeles / 567 KB / 96 ppp
LOCALIZACION DEL DOCUMENTO http://borjamompo.blogspot.com.es/
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REFERENCIA TEMATICA

Publicidad de identidad - la informacién que se deriva del documento
publicitario hace referencia al compromiso que voluntariamente ejercen los
emisores con todas las personas que constituyen la sociedad, rompiendo las
barreras que impiden la integracién del total.

OTROS DATOS

Contacto: Teléfono 902 / www.renfe.com / www.fomento.es

RESUMEN Cartel publicitario vertical donde se representa a una mujer joven de varios rostros superpuestos, creando una

vision movil y borrosa del rostro, que se representa sin nitidez ni definicion.

MEDIOS DE DIFUSION

Medios exteriores, publicidad interior, publicaciones periodicas y online.

DIRECCION DEL MENSAJE

A la poblacién en general, y en especial, aquellas personas que presentan alguna
discapacidad o que sean dependientes.

CATEGORIA INFORMATIVA

Instructiva

FUNCION DE LA IMAGEN

Contacto

MENSAJE DE LA IMAGEN

Renfe proporciona un transporte accesible a todas las personas.

FUNCION TEXTO e IMAGEN

Apelativa o Connotativa - ambos, texto e imagen intentan llamar la atencién del receptor
través de la creatividad.

MENSAJE TEXTO e IMAGEN

Renfe atiende a todas las personas, independientemente de su circunstancias de
dependencia, integrandolas en la sociedad facilitdndoles la accesibilidad de sus servicios
de transporte.

Mujer, juventud, color blanco, colores pastel, color castaiio, color ceniza, color
amarillo, color celeste, pelo, ojos, nariz, sonrisa, retdrica visual, repeticién,
retdrica linguistica, epanalepsis, tautologia.

Desplazamientos, viajes, distancias, accecibilidad, compromiso, solidaridad,
fraternidad, integracién, arquitectura ferroviaria, transporte, tecnologia,
expansion, avance, empresa, transportes, actividad.

DESCRIPTORES: TEMATICOS
DENOTATIVOS Y REFERENCIALES
CONNOTATIVOS
TEMATICOS NO
REFERENCIALES
ONOMASTICOS

Ministerio de Fomento, Gobierno de Espafia, Europa, Renfe.

TOPOGRAFICOS

Pais

CRONOLOGICOS

2007-2010, Plan accesibilidad Universal Renfe

DE FORMA

Cartel publicitario, documentacion publicitaria, medios exteriores, publicidad
interior, publicciones periodicas, publicidad online.

Tabla 18. Representacion documental: Documento publicitario 6
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® Caso7

Vamos al futuro. ; Subes?

TR O T e rrnfean

Fig. 7. Estudio de caso: Documento 7
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e Propuesta metodologica para el analisis de contenido

MODELO LASSWELL
Quién En un marco rectangular vertical, se representan el rostro de dos varones, uno de avanzada edad en la parte
superior del documento, y en la parte inferior el rostro de un bebé, ambos estan separados por una banda
horizontal, que divide el documento en dos partes iguales, donde se acomoda el slogan y logo del
documento. Los dos rostros representados, son de piel y pelo claro y de ojos azules, creando un lazo familiar
de abuelo y nieto; ademds, ambos rostros, se dividen por la mitad, por una frase textual que se acomoda
sobre sus narices.
Linea - la representacion visual se desarrolla mediante la utilizacién de la linea figural de contorno,
pues describe las formas del rostro de las figuras. Ademads, de la lineas horizontales, una fisica, que
divide el documento en dos partes idénticas, y dos virtuales, las frases que se sitian en los rostros
de las personas representadas.
Forma - proyeccidn, se representa a los elementos iconicos desde un punto de vista fijo, pudiendo
ser identificados y enfatizando sus caracteristicas.
" Plano - primerisimo primer plano.
S
& Angulo - medio o normal.
£
o Color - predomina el color claro de la piel y el pelo, que resaltan del fondo, representado en color
% negro, por el contraste de claro/oscuro. Ambas figuras visten ropa color rojo intenso, creando
42 afinidad visual que se traduce como relacién familiar.
g Luz - difusa y frontal.
Q
w
Composicidn - equilibrio simétrico axial, los elementos icdnicos representados se organizan en los
ejes de simetria vertical y horizontal. Es una composicion repetitiva y monétona.
Elementos dindmicos - la estructura del ritmo se define por la proporcién entre la relacién y el
orden de los elementos iconicos representados.
La tensidn visual se produce por la forma, originada por la banda central que divide el plano en dos,
deformando la cabeza del bebé y el mentdn del anciano, creando una tensidon hacia el
restablecimiento de su estado original.
Qué El rostro de un anciano y debajo de éste, y separado por una banda, el rostro de un bebé. Ambos rostros,
poseen caracteristicas fisicas y de vestuario afines.
Por qué Medios exteriores, publicidad interior, online y publicaciones periddicas.
A quién A todas las personas, a la sociedad en general.

Qué efecto

Consolidada - fortalece la identidad de la imagen corporativa del emisor.

MODELO CHAVES

Funcion de la
Imagen

Identificacion - este documento publicitario, estd representado por una doble imagen que representa las
dos etapas de la vida humana mas enternecedoras: la nifiez y la vejez. La informacidn visual se representa
de forma descendiente, de la vejez a la nifiez, transmitiendo la informacién de permanencia en el tiempo de
la empresa, o sea, no es una empresa nueva con proyectos de futuro, es una empresa consolidada.

Tabla 19. Andlisis identificativo: Documento 7
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MODELO BARTHES

Recurso
Connotativo

Objeto - la connotacidn de la representacidn visual se deriva por la asociacidn de ideas y el valor simbdlico, que
se desprenden de las edades de los personajes representados.

Texto/Imagen

MODELO DURAND
Figura Antitesis - es una figura retérica perteneciente a la categoria de adjuncién o adicién, en la que se representan
Retdrica dos elementos iconicos, anciano y bebé, que encierran una oposicién semantica.
MODELO RICARTE
Relacidn Poética - el slogan “Vamos al futuro. ¢Subes?”, junto a la representacidn visual, implican una carga emotiva en

el receptor, mediante la cual, se simboliza la informacién que desea transmitir el emisor del documento.

El texto se divide en dos partes, acomodadas en los rostros de los personajes representados, “estamos en tu
recuerdo” y “y también en tu futuro”. Texto e imagen cumplen una funcién poética, pues, generan
sentimientos y emociones encontradas, en el receptor. La enunciacidn directa e impersonal de las dos frases,
junto a la representacion de una caligrafia manual, crea una comunicacién directa y una relacion de amigos,
respectivamente, entre la empresa y la sociedad en general, por el intervalo humano que se representa, vejez -
ninez (final/principio).

Tabla 20. Andlisis interpretativo: Documento 7

e Representacion documental

REPRESENTACION DOCUMENTAL

EMISOR/ES Renfe.
LOGOTIPO renfe
ESLOGAN Slogan: Vamos al futuro. ¢Subes?
Y/O
TEXTO Texto: la parte textual se divide en dos partes, situadas en la nariz de los dos personajes, dividiendo en dos
partes proporcionales al rostro de los personajes representados en el documento publicitario:
- 12 Parte del texto: “estamos en tu recuerdo”
- 22 Parte del texto: “y también en tu futuro”
FORMATO/ CATEGORIA TEMATICA Cartel publicitario/ Transporte publico ferroviario
TIPO DE DOCUMENTO Serie: Vamos al futuro éSubes?
COLECCION/FONDO/ETC. Campaniia Renfe: Vamos al futuro ¢Subes?
FECHA [2005]
MEDIDAS 309 x 450 Pilxeles / 30,3 KB / 72 ppp
LOCALIZACION DEL DOCUMENTO http://eprints.ucm.es/7047/1/La_comunicacion _en_Renfe.pdf
REFERENCIA TEMATICA Publicidad de identidad - la informacién que se deriva del documento
publicitario fortalece la imagen corporativa de la empresa emisora, reposiciona
su imagen en el mercado.
OTROS DATOS Contacto: Teléfono 902 / www.renfe.com

RESUMEN Cartel publicitario vertical dividido por una linea gruesa horizontal, donde se acomodan el slogan y logo del
documento, en dos partes iguales, representandose dos varones de edades extremas, un anciano y un bebé. El
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plano utilizado es un primerisimo primer plano, que nos facilita las caracteristicas comunes derivadas de la
descripcion fisica y psiquica de los personajes representados. Los colores utilizados son el negro para el fondo
y el rojo intenso para representar el vestuario de los personajes, con lo que se consigue resaltar los rostros
representados, consiguiendo retener la atencion de la mirada del receptor; y los colores blanco y violeta, para
identificar el slogan y marca de la empresa emisora.

MEDIOS DE DIFUSION

Medios exteriores, publicidad interior, publicaciones periodicas y online.

DIRECCION DEL MENSAJE

A la poblacién total, a la sociedad en general.

CATEGORIA INFORMATIVA

Consolidada

FUNCION DE LA IMAGEN

Identificativa

MENSAJE DE LA IMAGEN

Renfe al servicio de todas las personas desde su creacion.

FUNCION TEXTO e IMAGEN

Poética - ambos, texto e imagen intentan llamar la atencidn del receptor a través de la
creatividad.

MENSAJE TEXTO e IMAGEN

Renfe es una compaiiia consolidada que evoluciona para paliar las necesidades de todos
los usuarios de la sociedad.

DESCRIPTORES:
DENOTATIVOS Y
CONNOTATIVOS

TEMATICOS
REFERENCIALES

Hombre, bebé, color blanco, colores rojo, color negro, color azul celeste, color
piel, canas, sonrisa, futuro, arrugas, retdrica visual, antitesis.

TEMATICOS NO

Vejez, juventud, madurez, nifiez,ternura, respeto, viveza, inocencia, experiencia,

REFERENCIALES inexperiencia, principio, inicio, final, cansancio, consolidacién, mercado, imagen
corporativa, empresa, arquitectura ferroviaria, transporte, tecnologia,
expansidn, avance, compaiiia, evolucion, proteccion, continuidad, equilibrio,
estabilidad.

ONOMASTICOS Espafia, Renfe.

TOPOGRAFICOS Pais

CRONOLOGICOS 2005

DE FORMA

Cartel publicitario, documentacion publicitaria, medios exteriores, publicidad
interior, publicciones periodicas, publicidad online.

Tabla 21. Representacion documental: Documento 7
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® Caso 8
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Vamos al futuro. ; Subes?
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Fig. 8. Estudio de caso: Documento 8
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e Propuesta metodologica para el analisis de contenido

MODELO LASSWELL

Quién

En un marco rectangular vertical, se representan dos secuencias, sin ninguna relacion visual aparente. Una
franja horizontal, en la que se organizan el slogan y el logo, divide por la mitad al documento, en la parte
superior del documento se representan unas manos varoniles, que sujetan un reloj de mano, y en la parte
inferior del documento se representa un paisaje vegetal, formado por una superposicién de llanuras y una
construccion arquitectdnica al final de este paisaje. Ambas representaciones, contienen una frase textual
integrada en la representacion visual.

Linea - la representacion visual se desarrolla en un plano formado por lineas horizontales, que
simbolizan la consolidaciéon de la empresa emisora, Renfe. Muy interesante es la linea de
asociacion que crea el texto implicito en la representacion visual, su situacion es doble, en la parte
superior del documento, se sitia en el margen izquierdo de la representacion, y en la parte
inferior, se sitia en el margen derecho de la representacién, creando una linea de asociaciéon de
trazo vertical que une la dos proposiciones sintacticas.

Forma - cada una de las partes que constituyen la representacion visual del documento, presentan
una forma de representacion: La representacion visual superior, utiliza el escorzo, como forma de
representacion visual, mediante una distorsién proyectiva. La representacion visual inferior, utiliza
la proyeccién, como forma de representacién visual, mediante la representacién total de la forma.

Plano - existen dos tipos de planos para cada una de las representaciones que componen el
documento publicitario: La representacidn visual superior se representa mediante el uso de un
plano detalle, se representa una parte aislada, enfatizando un detalle. La representacion visual
inferior se representa mediante el uso de un gran plano general, todos los elementos icénicos que
lo componen poseen el mismo interés visual.

Angulo - Subjetivo, para la escena representada en la parte superior del documento publicitario.
Medio o Normal, para la escena representada en la parte inferior del documento publicitario.

Color - predomina el color beige en diferentes tonalidades, en la representacion de la escena

Elementos Morfoldgicos

superior, y diferentes tonalidades del celeste, verde y amarillo en la representacion inferior. La
franja horizontal que divide el documento se constituye por los colores que identifican a la
empresa emisora, el blanco junto con el violeta.

Luz - difusa y lateral en la representacidn superior, y difusa natural en la representacion inferior.

Composicién - equilibrio simétrico axial, los elementos icdnicos representados se organizan en los
ejes de simetria vertical y horizontal.

Elementos dinamicos - la estructura del ritmo se define por la proporcion entre la relacion y el
orden de los elementos icdnicos representados.

La tensidn visual se produce por la forma, originada por los dedos que sujetan el reloj de bolsillo
que tienden al restablecimiento de su estado original.

Qué

Dos representaciones visuales en un mismo documento, por un lado unas manos que sujetan un reloj de
bolsillo que marca las 17:45h pasadas unos minutos, y por otro, un paisaje natural, compuesto con varias
llanuras superpuestas y al fondo del documento se observa un cortijo.

Por qué

Medios exteriores, publicidad interior, online y publicaciones periddicas.

A quién

A todas las personas, a la sociedad en general.

Qué efecto

Consolidada - fortalece la identidad de la imagen corporativa del emisor.

MODELO CHAVES

Funcion de la
Imagen

La imagen representada en la parte superior del documento cumple una funcién informativa, el mensaje
deriva de una informacion conocida o aprendida, el reloj se utiliza para medir en tiempo las distancias
fisicas. La imagen representada en la parte inferior del documento, cumple una funcién identificativa, al
visionarlo despierta una sensacion o sentimiento de relajacion, serenidad, tranquilidad.

Tabla 22. Analisis identificativo: Documento 8

Capitulo V

Pagina 250




MODELO BARTHES

Recurso
Connotativo

La connotacidn se deriva, en la imagen superior, del objeto, por la asociacion de ideas y el valor simbdlico, que
se desprenden del reloj como medidor del tiempo/distancia. En la imagen inferior por fotogenia, el color y la
textura del documento embellecen el paisaje.

MODELO DURAND
Figura Metonimia - es una figura retérica perteneciente a la categoria de sustitucién. Observamos su uso en la imagen
Retdrica representada en la parte superior del documento, produciéndose la connotacidn por asociacion de ideas.
MODELO RICARTE
Relacién Poética - el slogan “Vamos al futuro. éSubes?”, junto a la representacién visual, implican una carga emotiva en

Texto/Imagen

el receptor, mediante la cual, se simboliza la informacién que desea transmitir el emisor del documento.

El texto se divide en dos partes, acomodadas en las dos representaciones visuales “estamos para conquistar la
distancia” y “y hacer que la distancia se conquiste”. Esta expresion utiliza como figura retdrica linguistica el
retruécano o conmutacidén, mediante la cual, crea un juego de palabras que, ademas, de embellecer el
documento llama la atencién del usuario receptor. El texto es el que aporta relacién semantica entre las dos
representaciones iconicas, entre ambas frases textuales, existe una linea vertical virtual que las unen, y que
cumple, dentro de la composicién, una funcién de guia de lectura, que aporta la informacion precisa, para la
interpretacion de la imagenes representadas.

Tabla 23. Analisis interpretativo: Documento 8

e Representacion documental

REPRESENTACION DOCUMENTAL

EMISOR/ES Renfe.
LOGOTIPO renfe
ESLOGAN Slogan: Vamos al futuro. ¢Subes?
Y/O
TEXTO La parte textual se divide en dos partes, una primera parte integrada en la representacién visual situada en la
parte superior del documento; y la segunda parte, integrada en la representacion visual situada en la parte
inferior del documento:
- 12 Parte del texto: “estamos para conquistar la distancia”
- 22 Parte del texto: “y hacer que la distancia se conquiste”
FORMATO/ CATEGORIA TEMATICA Cartel publicitario/ Transporte publico ferroviario
TIPO DE DOCUMENTO Serie: Vamos al futuro ¢Subes?
COLECC|(’)N/FONDO/ETC. Campafia Renfe: Vamos al futuro ¢Subes?
FECHA [2005]
MEDIDAS 309 x 450 Pilxeles / 38,1 KB / 72 ppp
LOCALIZACION DEL DOCUMENTO http://eprints.ucm.es/7047/1/La comunicacion en Renfe.pdf
REFERENCIA TEMATICA Publicidad de identidad - la informacién que se deriva del documento
publicitario fortalece la imagen corporativa de la empresa emisora, reposiciona
su imagen en el mercado.
OTROS DATOS Contacto: Teléfono 902 / www.renfe.com
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RESUMEN

Cartel publicitario vertical dividido por una linea gruesa horizontal, donde se acomodan el slogan y logo del

documento, en dos partes iguales, representandose dos imagenes sin ninguna relacidn visual aparente. En la

parte superior del documento se representan, mediante un desenfoque descendente, unas manos que

sostienen un reloj de bolsillo; y, en la parte inferior del documento se observa un paisaje natural otoial, por la

mezcla de colores verdes y dorados, en el atardecer, por la intensidad de la luz. Al final del paisaje se observa

una construccion arquitectonica sobria. Tras la lectura de ambos documentos, observamos la relacién visual

existente, el reloj marca las seis menos cuarto, y el paisaje representa las caracteristicas otofiales propias de

esa franja horaria, por tanto existe una complementaciéon semantica entre ambas representaciones. La

representacién de la escena superior es un plano detalle de la representacion inferior.

MEDIOS DE DIFUSION

Medios exteriores, publicidad interior, publicaciones periodicas y online.

DIRECCION DEL MENSAJE

A la poblacidn total, a la sociedad en general.

CATEGORIA INFORMATIVA

Consolidada

FUNCION DE LA IMAGEN

Informativa e Identificativa

MENSAIJE DE LA IMAGEN

Los servicios de la empresa de Renfe llegan a todos los lugares.

FUNCION TEXTO e IMAGEN

Poética - ambos, texto e imagen intentan llamar la atencion del receptor a través de la
creatividad.

MENSAJE TEXTO e IMAGEN

Renfe es una compaiiia consolidada, que evoluciona y avanza accediendo a todos los
lugares.

DESCRIPTORES:
DENOTATIVOS Y
CONNOTATIVOS

TEMATICOS
REFERENCIALES

Reloj, reloj de mano, manos, campo, paisaje, color celeste, color blanco, color
verde, color dorado, retdrica visual, retdrica lingliistica, metonimia, retruécano.

TEMATICOS NO

Otofio, atardecer, tiempo, horario, estaciones, consolidacién, imagen

REFERENCIALES corporativa, mercado, empresa, arquitectura ferroviaria, transporte, tecnologia,
expansion, avance, compaiiia, evolucidn, accesibilidad, equilibrio, estabilidad.
ONOMASTICOS Espafia, Renfe.

TOPOGRAFICOS

Pais.

CRONOLOGICOS

2005, atardecer, otofial.

DE FORMA

Cartel publicitario, documentacion publicitaria, medios exteriores, publicidad
interior, publicciones periodicas, publicidad online.

Tabla 24. Representacion documental: Documento 8
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Fig. 9. Estudio de caso: Documento 9
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e Propuesta metodologica para el analisis de contenido

MODELO LASSWELL

Quién

Este documento publicitario, presentado en un formato rectangular, representa dos escenas conjuntas
ordenadas en horizontal y representadas verticalmente. En la escena de la derecha del documento se
observa la parte frontal de un ferrocarril, donde observamos, al emisor y el modelo o marca del producto,
respectivamente, “Renfe, Ave”. En la parte izquierda del documento se representa la cabeza de un pato.

Linea - la representacién visual se desarrolla en un plano horizontal, simboliza estabilidad y
seguridad que la empresa ofrece en sus servicios. Los elementos iconico se representan en vertical,
simbolizando, la fuerza de la maquina y el avance y crecimiento tecnoldgico de la empresa.
Predominan en la escena las lineas diagonales, derivadas de la posicion de los elementos iconicos
representados, y de los caminos sefialados para la movilidad de los dos elementos icdnicos
representados, simbolizan la rapidez, el movimiento agil y veloz.

Escorzo - los elementos iconicos se representan mediante una deformacidn de su estructura, para
presentar su forma mas dinamica.

Plano - primer plano

Angulo - medio o normal.

Color - predomina el color blanco que representa a los elementos iconicos representados, junto
con diferentes tonalidades de verdes, grises y azules que componen el escenario donde se
desarrolla la accion representada. El color amarillo contribuye a definir las caracteristicas fisicas del
elemento iconico representado a la izquierda del documento, mientras que el color violeta
caracteriza al elemento icénico representado a la derecha del documento e identifica a la imagen

Elementos Morfoldgicos

corporativa de la empresa emisora.

Luz - difusa natural diurna.

Composicion - equilibrio espejo, la escena se refleja sobre el eje vertical del plano proyectando las
caracteristicas de la forma, tamafio y posicion, a la imagen reflejada.

Elementos dinamicos - la estructura del ritmo se define por una composicion ordenada de los
elementos icdnicos representados.

La tensidn visual se produce por la profundidad forzada, creada por la posicion de los dos
elementos icénicos representados, que produce una tensién hacia la direcciéon marcada.

Qué

Dos representaciones visuales lineales en horizontal en un mismo documento. A la derecha del documento,
observamos la parte frontal de un ferrocarril del modelo Ave de la compaiiia ferroviaria Renfe, y a la
izquierda del documento se representa la cabeza de un pato.

Por qué

Medios exteriores, publicidad interior, online y publicaciones periddicas.

A quién

A las personas extranjeras que deseen viajar o que precisen realizar viajes relampago a Espafia.

Qué efecto

Consolidada - fortalece la imagen de la marca, una nueva imagen del producto renovado.

MODELO CHAVES

Funcion de la
Imagen

Informativa - la representacion visual cumple una funcién informativa, el mensaje se deriva de una
informacidn conocida por asociacion de ideas. La estructura de la parte frontal del ferrocarril se manifiesta
idéntica a la forma fisica de la cabeza de un pato. Al igual que identifica el camino fuerte y rudo por el que
circula el ferrocarril y el camino de chinos y tierra por el que camina el animal, caminos seguros para sus
desplazamientos. El escenario donde se desarrolla ambas representaciones es un paisaje natural, con un
cielo despejado, que junto al animal y la forma idéntica de éste representada en la estructura de la parte
frontal del ferrocarril, transmite una informacién del compromiso, de la empresa emisora, al ahorro
energético respetando el medio ambiente.

Tabla 25. Andlisis identificativo: Documento 9
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MODELO BARTHES

Recurso
Connotativo

Objeto - la connotacion se deriva, por la asociacidon de ideas que se desprende de la conceptualizacién y de la
relacion de la forma entre la maquina ferroviaria y el animal representado.

MODELO DURAND
Figura Comparacién o Simil - es una figura retérica perteneciente a la categoria de adjunciéon o adiccion.
Retdrica Produciéndose la connotacion por la comparacion de un término real, Renfe Ave, con otro imaginario que se
asemeja por su forma, el ave pato.
MODELO RICARTE
Relacion Referencial o Representativa - el slogan “The best way to protect nature is by imitation” (La mejor manera de

Texto/Imagen

proteger la naturaleza es por imitacidn). El texto “The duckbill nose design makes the train 30% more energy-
efficient” (El disefio de nariz de pato, hace que el tren sea un 30 % mas eficiente energéticamente). En ambas
partes textuales, la imagen y el texto se complementan, en una misma linea informativa, aportando
informacioén o continuidad informativa.

Tabla 26. Analisis interpretativo: Documento 9

e Representacion documental

REPRESENTACION DOCUMENTAL

EMISOR/ES Renfe. Ministerio de Fomento. Gobierno de Espafia
LOGOTIPO = renfe
i'""“ i e

ESLOGAN Slogan: The best way to protect nature is by imitation. (La mejor manera de proteger la naturaleza es por

Y/O imitacién).

TEXTO Texto: The duckbill nose design makes the train 30% more energy-efficient

(El disefio de nariz de pato, hace que el tren sea un 30 % mas eficiente energéticamente)

FORMATO/ CATEGORIA TEMATICA Cartel publicitario/ Transporte publico ferroviario

TIPO DE DOCUMENTO Serie: The best way to protect nature is by imitation.

COLECCION/FONDO/ETC. Campafia Renfe: Renfe Ave

FECHA [2009]

MEDIDAS 1400 x 991 Pixeles / 96, 6 KB / 96 ppp

LOCALIZACION DEL DOCUMENTO http://adsoftheworld.com/media/print/renfe duck

REFERENCIA TEMATICA Publicidad de producto — la intencién informativa es fortalecer la marca del
producto anunciado, presentando su renovacion, mediante su disefio como
ahorro energético, y su respeto al medio ambiente.

OTROS DATOS [Contacto: Teléfono 902 / www.renfe.com / www.fomento.es]

RESUMEN

Cartel publicitario en formato horizontal donde se representa dos escenas contiguas en vertical y sentido
horizontal. En la parte derecha del documento se representa la parte frontal de un tren o ferrocarril, en el que
podemos visualizar la marca o modelo y el nombre de la institucidn propietaria, Ave y Renfe, respectivamente.
En el lado izquierdo del documento, se representa la cabeza de un pato a gran tamafio. Ambas
representaciones, se presenta desde un punto de vista diagonal, y se ubican en un decorado o fondo
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|| compuesto por un paisaje natural diurno.

MEDIOS DE DIFUSION

Medios exteriores, publicidad interior, publicaciones periodicas y online.

DIRECCION DEL MENSAJE

A la poblacién extranjera que realice viajes a Espania.

CATEGORIA INFORMATIVA

Consolidada, amplia la imagen que los clientes tienen del tren de alta velocidad espafiol.

FUNCION DE LA IMAGEN

Informativa

MENSAJE DE LA IMAGEN

Renfe construye sus nuevas maquinas de Alta Velocidad imitando las formas naturales
de las aves, en este documento del pato.

FUNCION TEXTO e IMAGEN

Referencial o Representativa - texto e imagen transmiten un mismo mensaje
informativo, basado en expresar caracteristicas y atributos de la representacion visual.

MENSAJE TEXTO e IMAGEN

Renfe evoluciona tecnoldgicamente atendiendo a las necesidades de las personas que
precisan viajar y respetando la seguridad medio ambiental, a partir de un ahorrro
energético.

DESCRIPTORES: TEMATICOS Ferrocarril, locomotora tren, pato, ave, pico, animal, animal domestico, paisaje
DENOTATIVOS Y REFERENCIALES natural, inglés, color blanco, color azul, color celeste, color amarillo, color
CONNOTATIVOS violeta, campo, paisaje natural, retdrica visual, comparacion, simil.
TEMATICOS NO Desplazamientos, viajes, distancias, accecibilidad, extranjero, compromiso,
REFERENCIALES sostenibilidad,arquitectura ferroviaria, transporte, tecnologia, evolucién,
avance, empresa, energia, ahorro energético, energia electrica, infraestructura,
red publica, medio ambiente, respeto, proteccion, transportes, actividad,
rapidez, agilidad, seguridad.
ONOMASTICOS Espafia, Europa, Renfe, Ave, Alta velocidad, Talgo.
TOPOGRAFICOS Pais.
CRONOLOGICOS 2009, matinal.

DE FORMA

Cartel publicitario, documentacion publicitaria, medios exteriores, publicidad

interior, publicciones periodicas, publicidad online.

Tabla 27. Representacion documental: Documento 9
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Fig. 10. Estudio de caso: Documento 10
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e Propuesta metodologica para el analisis de contenido

MODELO LASSWELL
Quién Este documento publicitario, presentado en un formato rectangular, representa dos escenas conjuntas
ordenadas en horizontal y representadas verticalmente. En la escena de la derecha del documento se
observa la parte frontal de un ferrocarril, donde observamos, al emisor y el modelo o marca del producto,
respectivamente, “Renfe, Ave”. En la parte izquierda del documento se representa la cabeza de un aguila.
Linea - la representacién visual se desarrolla en un plano horizontal, simboliza estabilidad y
seguridad que la empresa ofrece en sus servicios. Los elementos iconico se representan en vertical,
simbolizando, la fuerza y la velocidad de la maquina y el avance tecnolégico de la empresa.
Predominan en la escena las lineas diagonales, derivadas de la posicion de los elementos iconicos
representados, y de los caminos sefialados para la movilidad de los dos elementos icénicos
representados, simbolizan la rapidez, el movimiento agil y veloz.
Escorzo - los elementos iconicos se representan mediante una deformacidn de su estructura, para
presentar su forma mas dinamica.
" Plano - primer plano
S
& Angulo - medio o normal.
£
o Color - el color blanco representa a los elementos icdnicos representados, junto con diferentes
% tonalidades de verdes, grises y azules que componen el escenario donde se desarrolla la accion
42 representada. El color amarillo define, una de las caracteristicas fisicas del elemento icénico
g representado a la izquierda del documento, el pico del aguila, mientras que el color violeta
k) caracteriza al elemento icénico representado a la derecha del documento e identifica a la imagen
= corporativa de la empresa emisora.
Luz - difusa natural del atardecer.
Composicion - equilibrio espejo, la escena se refleja sobre el eje vertical del plano proyectando las
caracteristicas de la forma, tamafio y posicion, a la imagen reflejada.
Elementos dinamicos - la estructura del ritmo se define por una composicion ordenada de los
elementos icdnicos representados.
La tensidn visual se produce por la profundidad forzada, creada por la posicion de los dos
elementos icénicos representados, que produce una tensién hacia la direcciéon marcada.

Qué Dos representaciones visuales lineales en horizontal en un mismo documento. A la derecha del documento,
observamos la parte frontal de un ferrocarril del modelo Ave de la compaiiia ferroviaria Renfe, y a la
izquierda del documento se representa la cabeza de un aguila.

Por qué Medios exteriores, publicidad interior, online y publicaciones periddicas.
A quién A las personas extranjeras que deseen viajar o que precisen realizar viajes relampago a Espafia.

Qué efecto

Consolidada - fortalece la imagen de la marca, una nueva imagen del producto renovado.

MODELO CHAVES

Funcion de la
Imagen

Informativa - la representacion visual cumple una funcién informativa, el mensaje se deriva de una
informacidn conocida por asociacion de ideas. La estructura de la parte frontal del ferrocarril se manifiesta
idéntica a la forma fisica de la cabeza de un aguila. Al igual, que se realiza una identificacion conjunta de los
caminos y paisajes por el que se realizan los desplazamientos de ambos elementos iconicos representados,
el camino montafioso y rudo que atraviesa las vias por las que circula el ferrocarril se identifica con el
camino montafioso y de gran altitud que atraviesa mediante su vuelo el aguila.

El escenario donde se desarrollan ambas representaciones es un paisaje natural, con un cielo de un
atardecer nuboso, que junto al animal y la forma idéntica de éste representada en la estructura de la parte
frontal del ferrocarril, por asociacién de ideas, se transmite la informaciéon de compromiso de la empresa
emisora, al ahorro energético respetando el medio ambiente.

Tabla 28. Analisis identificativo: Documento 10
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MODELO BARTHES

Recurso
Connotativo

Objeto - la connotacion se deriva, por la asociacidon de ideas que se desprende de la conceptualizacién y de la
relacion de la forma entre la maquina ferroviaria y el animal representado.

MODELO DURAND
Figura Comparacién o Simil - es una figura retérica perteneciente a la categoria de adjunciéon o adiccion.
Retdrica Produciéndose la connotacion por la comparacion de un término real, Renfe Ave, con otro imaginario que se
asemeja por su forma, el ave aguila.
MODELO RICARTE
Relacion Referencial o Representativa - el slogan “The best way to protect nature is by imitation” (La mejor manera de

Texto/Imagen

proteger la naturaleza es por imitacion). El texto “The frontal design inspired by the eagle head makes the train
25% more energy-efficient”, (El disefio frontal, esta inspirado en la cabeza de un aguila, hace que el tren sea un
25 % mas eficiente energéticamente). En ambas partes textuales, la imagen y el texto se complementan, en una

misma linea informativa, aportando informacién o continuidad informativa.

Tabla 29. Analisis interpretativo: Documento 10

e Representacion documental

REPRESENTACION DOCUMENTAL

EM|50R/E5 Renfe. Ministerio de Fomento. Gobierno de Espafia
LOGOTIPO i rm
MRS | HpeRaes: e
ESLOGAN Slogan: The best way to protect nature is by imitation. (La mejor manera de proteger la naturaleza es por
Y/O imitacion).
TEXTO Texto: The frontal design inspired by the eagle head makes the train 25% more energy-efficient
(El disefio frontal, esta inspirado en la cabeza de un aguila, hace que el tren sea un 25 % mas eficiente
energéticamente)
FORMATO/ CATEGORIA TEMATICA Cartel publicitario/ Transporte publico ferroviario
TIPO DE DOCUMENTO Serie: The best way to protect nature is by imitation.
COLECCION/FONDO/ETC, Campafia Renfe: Renfe Ave
FECHA [2009]
MEDIDAS 1400 x 991 Pixeles / 96, 6 KB / 96 ppp
LOCALIZACION DEL DOCUMENTO http://adsoftheworld.com/media/print/renfe eagle
REFERENCIA TEMATICA Publicidad de producto — la intencién informativa es fortalecer la marca del
producto anunciado, presentando su renovacion, mediante su disefio como
ahorro energético, y su respeto al medio ambiente.
OTROS DATOS [Contacto: Teléfono 902 / www.renfe.com / www.fomento.es]

RESUMEN

Cartel publicitario en formato horizontal donde se representa dos escenas contiguas en vertical y sentido
horizontal. En la parte derecha del documento se representa la parte frontal de un tren o ferrocarril, en el que
podemos visualizar la marca o modelo y el nombre de la institucidn propietaria, Ave y Renfe, respectivamente.
En el lado izquierdo del documento, se representa la cabeza de un aguila en vuelo. Ambas representaciones,
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natural al atardecer.

se presenta desde un punto de vista diagonal, y se ubican en un decorado o fondo compuesto por un paisaje

MEDIOS DE DIFUSION

Medios exteriores, publicidad interior, publicaciones periodicas y online.

DIRECCION DEL MENSAJE

A la poblacidn extranjera que realice viajes a Espafia.

CATEGORIA INFORMATIVA

Consolidada, amplia la imagen que los clientes tienen del tren de alta velocidad espariol.

FUNCION DE LA IMAGEN

Informativa

MENSAIJE DE LA IMAGEN

Renfe construye sus nuevas maquinas de Alta Velocidad imitando las formas naturales
de las aves, en este documento el dguila.

FUNCION TEXTO e IMAGEN

Referencial o Representativa - texto e imagen transmiten un mismo mensaje
informativo, basado en expresar caracteristicas y atributos de la representacion visual.

MENSAJE TEXTO e IMAGEN

Renfe evoluciona tecnolégicamente atendiendo a las necesidades de las personas que
precisan viajar y respetando la seguridad medio ambiental, a partir de un ahorrro
energético.

Ferrocarril, locomotora tren, aguila, ave, pico, animal, animal salvaje, paisaje
natural,cadena montafiosa, inglés, color blanco, color azul, color celeste, color
amarillo, color violeta, campo, paisaje natural, retdrica visual, comparacién,
simil.

Desplazamientos, viajes, distancias, accecibilidad, extranjero, compromiso,
sostenibilidad,arquitectura ferroviaria, transporte, tecnologia, evolucién,
avance, empresa, energia, ahorro energético, energia electrica, infraestructura,
red publica, medio ambiente, respeto, proteccion, transportes, actividad,
rapidez, agilidad, seguridad.

DESCRIPTORES: TEMATICOS
DENOTATIVOS Y REFERENCIALES
CONNOTATIVOS
TEMATICOS NO
REFERENCIALES
ONOMASTICOS

Espafia, Europa, Renfe, Ave, Alta velocidad.

TOPOGRAFICOS

Pais.

CRONOLOGICOS

2009, atardecer.

DE FORMA

Cartel publicitario, documentacion publicitaria, medios exteriores, publicidad
interior, publicciones periodicas, publicidad online.

Tabla 30. Representacion documental: Documento 10

3.2. Resultados

Tras la aplicacion funcional del Modelo REDOPU, en los ejemplos practicos de los

documentos publicitarios de Renfe seleccionados, analizamos los resultados

obtenidos. Somos conscientes de las limitaciones de la muestra utilizada para
observar los resultados de la metodologia propuesta, quizas, se deberia analizar un
grupo de imagenes de mayor numero y de diferente categoria tematica, pero eso
desbordaria la finalidad de este trabajo. Pero sin duda, esta aplicaciéon practica de
campo, nos permite obtener una visidbn panoramica y extraer unas conclusiones

generales de lo que se ha pretendido conseguir.

La aportacion de nuestro modelo reside en la propuesta metodoldgica, que se
estructura en diferentes aspectos de lectura que nos facilitan la identificacion de la

informacion denotativa y connotativa aportada por el documento publicitario; y en la
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representacion documental de la informacion obtenida, mediante su traduccién o
adaptacion a campos documentales normalizados. La metodolégica propuesta basada
en tres fases de analisis contribuye a la descripcién del documento publicitario en
imagen fija: estructura y contenido, aportando los datos precisos para su

representacion documental, favoreciendo su recuperacion.

En el andlisis descriptivo identificamos los datos bibliograficos representados en
el documento publicitario, definidos por las caracteristicas de la estructura formal o
externa del documento publicitario: formato documental, emisor/es, slogan, logotipo,

etc.

En el analisis identificativo, los modelos Lasswell y Chaves nos han guiado la
lectura identificativa del documento visual, centrando nuestra atencién en los
elementos representados, en su forma y en su estructura de representacion. La
aplicaciéon de estos modelos nos aporta una informaciéon denotativa del documento
adiestrandonos en la lectura visual y captando la informacién presente visualmente en
el documento. Facilitan la concentracién visual en el analisis que estamos realizando
evitando las distracciones producidas por los factores connotativos de Ila

representacion.

De la aplicacion del modelo Lasswell obtenemos la informacion necesaria para la
creacion de un resumen, que define individualmente el contenido visual de los
documentos analizados, constituyendo una informacion referencial, donde quedan
analizados jerarquicamente los elementos morfolégicos y de estructura de las formas
icénicas visualmente presentes. Ademas, nos facilita, al observar de forma objetiva, la

direccién del mensaje y su categoria informativa.

La aplicacion del modelo Chaves nos identifica la funcion de la imagen en la
representacion visual, de forma objetiva, sin valoraciones y evitando las emociones o
sentimientos que evoca su representacion, centrando nuestra atencién en la narracién

visual presente en el documento.

La aplicacion conjunta de ambos modelos nos ha permitido indizar a términos
documentales la informacién denotativa emitida por su representacion visual, que
hemos normalizado mediante la elaboracion de descriptores denotativos vy
connotativos (obtenidos del valor semantico derivado de la forma y estructura de la
representacion icoénica), para la representacion documental del contenido del

documento publicitario en imagen fija.

Capitulo V Pagina 261



En el analisis interpretativo, los modelos aplicados nos revelan la informacion
connotativa, que nos permite identificar los conceptos connotados o simbolizados, de
los elementos iconicos, para destacar las informaciones significantes. La interpretacion
de la retérica, nos facilita la informacion derivada de las emociones, sentimientos e
ideas que evoca el documento publicitario, facilitando la construccién de términos

(descriptores) interpretativos que representen esta informacién connotada.

Al definir el recurso connotativo y la figura retérica utilizada, equiparamos la
informacién simbolizada, sugerente o evocadora con los sentimientos y emociones
que transmite, permitiéndonos la representacion documental de esta informacion
connotada, que supone una parte muy importante en la comunicacién de los
documentos publicitarios. La aplicacién de los modelos Barthes y Durand nos han
facilitado la descodificacién informacional del documento, propiciando la construccién
de los descriptores connotativos, enriqueciendo el proceso de recuperacion al aportar
mas puntos de acceso al documento, a partir de la representacion documental de esta

informacion.

El modelo Ricarte nos facilita la identificacion de la funcion del texto en relacion
con la imagen, nos revela la direccion informativa descodificando la informacion
icdnica representada, texto e imagen. La aplicacion de este modelo nos aporta una
doble informacion, por un lado, acota la direccion del mensaje informacional
transmitido por la imagen, evitando la polisemia visual, y por otro, nos revela los

usuarios receptores de la informacion seleccionados en el proceso comunicativo.

En la plantilla disenada se organiza la informacion obtenida en las fases de
andlisis, adaptandola a los campos documentales para su representacion documental,

asegurando su preservacion y favoreciendo su recuperacion en una base de datos.

A continuacién, centrandonos en la aplicacion del modelo observamos los
resultados mas representativos obtenidos, atendiendo a la informaciéon que transmite
el emisor del documento en relacion con la representacion visual. Razonamos de
forma emparejada a los documentos analizados, centrandonos en las campanas

publicitarias de Renfe en que fueron difundidos.
¢ Campafa “Nuevos tiempos. Nuevos trenes”

Principalmente en esta campafia publicitaria Renfe, promociona su valor marca
para fortalecer su identidad de imagen, mediante la informacién transmitida de: “somos
una empresa que ha evolucionado conjuntamente con el desarrollo tecnoldgico y

social del pais, para adaptarse a las necesidades de transporte de la sociedad
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espafiola respetando siempre al medio ambiente”. Esta informacion emitida

visualmente se consigue mediante los elementos iconicos texto e imagen:

1. Texto: mediante el slogan Nuevos tiempos. Nuevos trenes, se representa
la evoluciéon de la flota ferroviaria de la empresa conjuntamente con la
evolucién de la vida social, que requiere unos servicios de transporte

renovados, en consonancia con las nuevas situaciones sociales surgidas.

2. Imagen: los elementos imagen representados en el documento enumeran
las nuevas necesidades surgidas de la evolucion social: el portatil, la
carpeta, el boligrafo, etc., son materiales de oficina que nos habla del perfil
profesional de negocios que requiere desplazamientos; el toque femenino
de los objetos representados, donde predomina el color rosa, nos revela la
evolucién de género de la sociedad, donde la mujer se ha integrado al
mercado laboral; la falta de tiempo es otro de los factores derivados de la
evolucién social, que se representa con el objeto reloj. El elemento imagen
ferrocarril representa el avance tecnoldgico que se equipara a las nuevas
necesidades sociales para abastecer el servicio del transporte. La
representaciéon de elementos naturales simboliza su respeto al medio

ambiente, al ser un transporte poco contaminante.

La funcidon principal del texto e imagen es persuadir, mediante la
conceptualizacion de que la mejor alternativa para traslados por motivos laborales es

realizarla mediante el transporte férreo.
e Campafia “Renfe Cercanias”

En eta campana publicitaria, Renfe promociona un servicio, mediante la
informacién que transmite: “para desplazamientos cortos dentro de la misma provincia,
el transporte mas rapido en Renfe Cercanias”. Para transmitir esta idea, los elementos
iconicos de la representacion, texto e imagen se complementan en una unica direccion
informacional. La imagen evoca un pasatiempos o jeroglifico, cuya solucion se define a
partir del elemento iconico texto, el cual, es el que dirige el sentido semantico, evitando

la polisemia que se podia derivar del elemento icdnico imagen.

La funcién principal del texto e imagen es persuadir a la utilizacion de esta
categoria de servicio ofrecida por la red ferroviaria, intentando convencer al usuario
receptor de es la eleccién acertada, por su rapidez, definida o simbolizada en el ahorro

de tiempo.
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e Campafia “Nuevo Plan de Accesibilidad Universal Renfe”

En esta campafia, Renfe fortalece su imagen de identidad, transmitiendo un
mensaje de: “empresa dedicada al servicio de toda la sociedad, atendiendo todas las
necesidades. Es un mensaje de solidaridad y compromiso con la sociedad, donde
Renfe simboliza el acceso al uso de su servicio de transporte como un medio de
integracion social”. Esta informacion se deriva de sus elementos iconicos: texto e

imagen:

1. Texto: mediante el slogan, “Seas como seas, bienvenido” y “Nada tan
accesible como nuestros trenes”, transmite una doble idea, primero, que
es un transporte que ofrece sus servicios a la sociedad, y segundo, que
el disefo de su infraestructura, estaciones y trenes, cumple con las

normas de accesibilidad.

2. Imagen: en un documento se representan jerarquicamente una serie de
elementos ordenados segun el criterio accesibilidad, donde el elemento
tren adopta el maximo valor; y en el otro documento, se representa una
mujer con multiples rostros, simbolizando en ella al conjunto sociedad.

Ambas representaciones enfatizan la idea de accesibilidad.

La funcion principal del texto e imagen, como elementos icénicos de la
representacion visual, es renovar la imagen de la empresa, a emitir un mensaje de
conexién con la sociedad: estamos por y para la sociedad. Renfe es una empresa

solidaria comprometida con la sociedad.
e Campafia “Vamos al futuro ¢ Subes?”

En esta campana, se realiza una promocion de marca, para fortalecer la identidad
de la empresa, transmitiendo el mensaje: “Renfe ha estado presente desde siempre a
nuestro lado y continua por su avance y renovacion tecnolégica.” Esta informacién es

emitida por los dos elementos iconicos: texto e imagen.

1. Texto: el slogan “Vamos al futuro, ¢Subes?” simboliza el avance

tecnoldgico de la empresa, que se adelanta a las necesidades sociales.

2. Imagen: la estructura visual de la representacion dividida en dos partes,

refleja la evolucién de la empresa, un antes y un después.

La funcion informativa del texto e imagen, de la representacion visual del
documento, estan dirigidos a fortalecer la identidad de la empresa, resaltando su

evolucion tecnolégica en los servicios de transporte prestados.
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e Campafia publicitaria “Renfe Ave”

Esta orientada a promocionar un producto de Renfe, emitiendo el mensaje: “Renfe
Ave es un producto de alto avance tecnoldgico caracterizado por su rapidez, y
disefiado mediante la imitacion a la naturaleza para respetar el medio ambiente”. El

mensaje se emite mediante el uso de los elementos iconicos, texto e imagen.

1. Texto: el slogan ” The best way to protect nature is by imitation”, resalta el
concepto de transporte no contaminante, respetuoso con el medio

ambiente.

2. Imagen: la estructura visual del documento se divide en dos partes donde
se representan, de izquierda a derecha, la maquina ferroviaria y el animal
en el que se han inspirado para su disefo. La similitud de formas entre el
tren y el animal, simboliza el respeto al medio ambiente natural. La
representacion del producto ferroviario, se realiza desde una perspectiva

diagonal, lo que le concede la propiedad de rapidez.

La funcion informativa del conjunto icénico, texto e imagen, es promocionar el uso

de un transporte por sus propiedades de rapidez y poco contaminante.

Una vez analizados los resultados obtenidos tras la aplicacion del modelo,
observamos que, el modelo disefiado para la representacion documental del
documento publicitario (REDOPU) nos permite normalizar la doble informacion emitida

a términos documentales enriqueciendo los puntos de acceso para su recuperacion.
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CONCLUSIONES

Desde el comienzo de este trabajo de investigacién hasta su cierre, hemos ido

obteniendo diferentes conclusiones, de similitud tematica pero de diferentes

perspectivas o concepciones, por ello, hemos decidido presentar este apartado en

cinco categorias que se corresponden con los capitulos de la tesis y que marcan el

desarrollo de la investigacion.

El documento visual en la sociedad de lainformacion y comunicacién

Estamos asistiendo a un auge del documento visual, debido a las
nuevas tecnologias de informacién y comunicacion. Los documentos
visuales estan presentes en todos los campos del saber, por ello desde
los profesionales de la ensefanza y educacion, hasta los profesionales
de la informacién y comunicacion, realizan un llamamiento ante la
necesidad de impartir y difundir una alfabetizacion visual. Los
documentos visuales, al igual que los documentos textuales se
presentan en diferentes tipologias.

Los documentos publicitarios en formato imagen fija, son una tipologia
de documento visual, que comparte caracteristicas comunes en cuanto
a normas de estructuracion e incluso de difusion con el resto de

documentos visuales.

El documento publicitario como documento visual

El documento publicitario, ademas, de compartir las caracteristicas del
documento visual, se define por una estructura propia y por su
adaptabilidad a numerosos soportes de publicacion, caracteristicas que
lo convierten en un documento factible para los multiples medios de
comunicacion, tradicionales y actuales, de difusién o transmision
informativa.

El documento publicitario esta viviendo un auge en la actual sociedad
de la comunicacion e informacién, su presencia abarca numerosos
campos del conocimiento, es multidisciplinar. Es un instrumento para la
investigacion cientifica.

La publicidad, como ciencia productora del documento publicitario,
demanda un nuevo profesional de la informacién y comunicacion,
preparado para gestionar la informacién que genera y para formar parte

activa en el proceso de creacion.
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El andlisis documental de contenido de los documentos visuales: el documento
publicitario

e La presencia del documento publicitario es cada vez mas notable en el
mundo de la informaciéon y comunicacién, debido al avance tecnoldgico
que estamos viviendo, que esta propiciando su presencia en cualquier
momento o lugar, al acortar las distancias y el tiempo. La publicidad es
una herramienta util en la educacion como recurso didactico y en las
investigaciones cientificas de todos los campos del saber, donde el uso
de los documentos publicitarios se esta extendiendo.

o [Existe una preocupacién extendida por la problematica de la
recuperacion de los documentos publicitarios, reflejada en la eleccion de
los términos que indizan la informacion que transmite y que propicia su
recuperacion. Existen numerosas propuestas por diferentes
investigadores:

v' Analizar la sintaxis visual, la estructura y las relaciones
existentes entre los elementos morfolégicos que representan el
conjunto iconico.

v' Analizar la semantica visual, la descodificacion de la
informacion visual, texto e imagen, propiciada por la simbologia, la
connotacién y la retérica, como recursos semiéticos.

v" Analizar la frecuencia de los términos que etiquetan el contexto
de la colocacion o ubicacién de los documentos imagen.

v Analizar de la vision del usuario y de su comportamiento al
realizar sus consultas informacionales, para obtener los descriptores
que representen dichos términos/consulta.

¢ Analizada la literatura y la visién actual sobre el analisis documental de
contenido de los documentos publicitarios convenimos que se precisa
de una indizacién basada en tres niveles de andlisis de la informacion
transmitida visualmente, para propiciar su recuperacion:

1. Descripcion — indizacion de la informacion externa que describe
el documento, datos de caracter bibliografico: autor, titulo, materia,
soporte, recurso, etc.

2. ldentificaciéon — indizacion de la informacion emitida por los
elementos iconicos representados y su estructura de representaciéon

[lenguaje no verbal]. Mensaje Denotativo.

Conclusiones Pagina 267



3. Interpretacion — indizacion de la informacion derivada de la
descodificacién visual, comprension del contenido documental,

razonamiento critico. Mensaje Connotativo.

Metodologia para el andlisis documental de contenido analisis documental de
contenido de los documentos publicitarios en imagen fija
e El modelo que proponemos para el analisis documental de contenido se

estructura en dos fases de aplicacion.

-Una fase metodolégica dividida en tres analisis: descriptivo,

identificativo e interpretativo.

v El analisis descriptivo se caracteriza por recoger la informacion

bibliografica que se describe visualmente en el documento.

v' El andlisis identificativo e interpretativo se caracterizan por la
aplicacion de una metodologia flexible e integradora, en la que se recogen
los principales elementos de los cinco modelos contractados, para
identificar los elementos icénicos y su forma y el mensaje denotativo
transmitido, e interpretar la informacién connotada mediante la
descodificacion de los elementos iconicos representados: texto e imagen.

- Una fase para operativizar la metodologia, personificada por una
plantilla donde se incorporan diferentes campos documentales donde

se traduce y organiza la informacién obtenida en la fase anterior.

e Nuestro modelo REDOPU aporta una representaciéon del documento
publicitario completa, denotativa (identificativo) y connotativa
(interpretativo), atendiendo al aspecto descriptivo (datos externos), de
forma (estructura plastica) y de contenido (simbdlico y retérico). Ademas,
la aportacion de la plantilla, facilita la traduccion de la informacion
obtenida a campos documentales, para su representacion documental,
asegurando su preservacion y favoreciendo su recuperacion en una base

de datos.

Aplicacion del Modelo REDOPU
e Los resultados obtenidos tras la aplicacion del modelo, confirman que la
metodologia aplicada, facetada en tres niveles de analisis, descriptivo,
identificativo e interpretativo, es una metodologia flexible y sincrética,
basada en la aplicacion de varios modelos de comunicacién

reconocidos, que nos facilitan los datos oportunos para la
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representacion documental, estructura, forma y contenido del
documento publicitario en imagen fija.

v" El modelo Lasswell nos ha facilitado la elaboraciéon del resumen
documental, donde se incluyen la descripcién de los elementos
iconicos representados y su forma de representacion, y la
designacion los descriptores denotativos y connotativos
derivados de las significaciones de la forma.

v El modelo Chaves identifica el mensaje transmitido por la
representacién de la imagen y enriquece la designacion de
descriptores.

v" El modelo Barthes define el recurso connotativo y el modelo
Durand especifica la figura retérica utilizada en la representacion
visual, facilitando la descodificacion informacional y favoreciendo
la construccién de palabras claves que representen dicha
informacion.

v" El modelo Ricarte descodifica la informacién connotativa
derivada del texto en relacion con la imagen.

e Los resultados obtenidos tras la aplicacion del modelo confirman que la
plantilla disefiada por campos documentales normalizados permite
describir y representar al documento publicitario. La doble informacion
emitida por esta tipologia documental, denotativa y connotativa, puede
observarse a primera vista a partir de los descriptores que la

representan.

Resumiendo, los resultados obtenidos tras la aplicacion del modelo en los
documentos seleccionados, confirman que los modelos aplicados nos facilitan los
datos oportunos de contenido y forma para la representacion documental del
documento publicitario en imagen fija asegurando su preservacion y recuperacién al
incluir la informacién denotativa y connotativa. Ademas podemos discernir que la
satisfaccion del usuario experto y profesional e inexperto y curioso en sus busquedas
informativas, al abarcar la terminologia informativa y sugestiva en su representacion

documental.
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LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

Finalizado nuestro estudio investigador comprobamos que cabe plantear como

retos para el futuro:

» Evaluar los puntos fuertes o débiles de la metodologia de analisis

propuesta.

» Valorar los analisis realizados en relacion con los datos obtenidos, junto
con la plantilla disefada, apreciando los aspectos que favorecen el

procedimiento de recuperacion.

= Establecer una comparacion del analisis realizado con otros existentes,

para determinar la aportacién de nuestro modelo.

=  Determinar la utilidad del modelo propuesto REDOPU, analizando su
capacidad de normalizacién de analisis de contenido y de representacion

documental para los documentos publicitarios en imagen fija.
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