M etodologias para €l analisisde laimagen fija
en los documentos publicitarios:
revision y aplicaciones

Inmaculada AcCAL DiAz
Universidad de Granada. Biblioteca de la Facultad de Medicinay Ciencias de la Salud.
iacal_1@ugr.es

Recibido: Agosto 2015
Aceptado: Noviembre 2015

Resumen: Se propone una metodologia para € andlisis de contenido de los documentos
publicitarios en imagen fija. En primer lugar, se define a documento publicitario, sus
caracteristicas como documento, su publico receptor y los condicionantes de su andlisis. En
segundo lugar, se destaca los elementos importantes en la recuperacion de estos documentos.
En tercer lugar, se describe e modelo de Lasswell y Chaves, la retérica, y los modelos de
Durand, Barthes y Ricarte, para €l andlisis de contenido de los documentos publicitarios, antes
de detallar el método propuesto parael andlisis de contenido. Por Ultimo, se presentala plantilla
metodol 6gica propuesta y se demuestra su funcionalidad para €l resumen y asignacién de
descriptores a partir de aplicarla con un gjemplo.
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Barthes; Modelo de Chaves, Modelo de Durand; Modelo Lasswell; Modelo Ricarte; Retérica.

Methodologies for the analysis of the still image in advertising documents:
review and applications

Abstract: The purpose of this article is to propose a methodology to analyse the advertising
documents content in still image. First of al, it defines advertising documents, its features as a
document, its receivers, and the determinants of its analysis. In the second place, it emphasises
the important elements and the recovery of these documents. In the third place, it describes the
Lasswell and Chaves model, the rhetoric and the models of Barthes, Durand and Ricarte for the
analysis of advertisement documents before we explain in detail the proposed method for the
content analysis. Finally, the methodological template proposal is presented and its
functionality for the abstract and for the assignment of keywords is demonstrated by making
use of itin an example.
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1INTRODUCCION

La sociedad actua de la informacién y comunicacion, presenta una creciente
informacion visual, propiciada por la revolucién digital, donde se incorporan alas
nuevas tecnologias, los tradicionales mass media, cambiando su presentacion al
formato pantalla (Lamarca, 2008). Los nuevos materiales multimedia, sus canales
de comunicacion y las redes sociales, constituyen e nuevo patrimonio cultural
conectado alas culturas audiovisuales (Reia-Baptista, 2012: 81-89).

La produccion 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; 235-265).

L os documentos publicitarios estan experimentando un espectacular desarrollo
en el mundo de lainformacion (Marcos Recio, 2007: 35-59), nos rodean e invaden
diariamente, y se han convertido en una herramienta didéctica para la educacion
cientifica, por su facilidad para promover la comunicacion y latoma de decisiones
(Belovay Eilks, 2014: 31-49).

Los modos de acceso, blusqueda y recuperacién del documento visual han
transformado los tradicionales trabagjos técnicos del documentalista, de
descripcion, indizacion, catalogacion y clasificacion de los documentos (Lamarca,
2008). Esta nueva generacion informativa documental, caracterizada por los
nuevos campos de investigacién, como la publicidad, nos conlleva a un
replanteamiento de los perfiles profesionales de la documentacion (Garcia Marco,
2005: 9-16). Las tareas del andlisis documental, como |os métodos de blsqueda 'y
recuperacion tradicionales, han quedado obsoletos, precisandose de un renovado
profesional que gjuste su labor a las necesidades de la actual sociedad de la
informacion y comunicacion, de donde forman parte los documentos publicitarios.

La recuperacion de los documentos imagen es una problematica universal,
existen numerosas propuestas en lo referente a sistemas de recuperaciéon de
documentos imagen: estudios de las imégenes Flickr' para analizar la frecuencia
de los términos que etiquetan el contexto de la colocacion o ubicacién de los
documentos imagen (Angus et a., 2010: 268-278); anadlisis de lavision del usuario
y de su comportamiento a realizar sus consultas informacionales, para obtener los
descriptores que representen dichos términos/consulta (Wu, 2013: 283-294); o,
andlisis de los atributos visuales de las imagenes. color, forma, textura, etc.
(Guimardes et a., 2014: 91-104). Los documentos publicitarios deben ser
conservados, perdiendo su caracter efimero, por €l interés que despierta su andlisis
para el investigador, € publicista, €l historiador, etc., como herramienta de trabajo
gue enriquece €l valor cultura y patrimonial (Malaana, 2004).

! Recurso académico de imégenes. http://www.flickr.com
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20BJETIVOSEHIPOTESIS

Nuestro objetivo principal de investigacion se basa en la concepcion de que a
partir de un andlisis detallado de los documentos publicitarios se puede identificar
y descodificar la informacion denotativa y connotativa, derivadas de la
representacion visua de los elementos iconicos, texto e imagen, favoreciendo la
redaccion de un resumen y la recopilacion de las palabras claves o descriptores
gue representen al documento publicitario.

L os objetivos especificos que nos planteamos para conseguir nuestro objetivo
principal son:

1. Definir un método de andlisis de contenido de los documentos
publicitarios en imagen fija, basdndonos en los niveles de lectura propuestos
por diferentes profesionales de la semidtica e informacion y comunicacion.

2. Anadlizar los elementos iconicos y textuales del documento publicitario y
sus relaciones estructurales, basandonos en los modelos de comunicacion de
Lasswell (1948: 37-51) y Chaves (1989: 4-7). Y descodificar la informacion
persuasiva 0 connotada, presente en los documentos publicitarios, aplicando
los modelos propuestos por Barthes (1986: 16-21), Durand (1972: 88) y
Ricarte (1998: 82-84).

3. Elaborar una plantilla de caracter resultado, donde se recojan los datos
obtenidos en las fases de andlisis y se organicen en campos documental es para
la representacion documental, salvaguardando su preservacion y recuperacion.
Aplicar lafuncionalidad de la metodologiay la plantilla.

3 LOS DOCUMENTOS PUBLICITARIOS, LOS RECEPTORES Y
LOSCONDICIONANTESDE SUANALISIS

3.1LOSDOCUMENTOS PUBLICITARIOSY SUS RECEPTORES

Los documentos publicitaros son utilizados para numerosos propositos de
estudio y abarcan diferentes doctrinas del conocimiento, su objetivo es servir de
herramienta a otras ciencias, con la intencion de obtener un nuevo conocimiento
gue sirva de herramienta principal de informacion (Lopez Yepes, 2002: 72). La
publicidad es uno de los principales medios de comunicacién en la sociedad
actual, por lo que se requiere de unas técnicas especiaes de documentacion, que
aseguren el éxito de las campafas publicitarias y € buen funcionamiento de los
centros de documentacion (Marcos Recio, et al., 2010: 175-183).

Esta investigacién se centra en un publico general o colectivo, que desea
obtener una recuperacion documental publicitaria por diferentes fines o
necesidades. Por €llo, nos centramos en una representacion documental o mas
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completa posible, que recepcione los datos descriptivos y de forma, precisos para
un resumen; y de contenido, atendiendo ala informacién denotativay connotativa,
precisos para la construccién de los descriptores derivados de las sensaciones,
sentimientos y emociones que crea o despiertaen €l receptor.

3.2 CONDICIONANTES PARA SU ANALISIS

Existe un predominio de lo visua en la sociedad contemporénea, los
significados se representan y se comunican de forma multimodal (Pantaleo, 2013:
351-376), donde los documentos imagen han experimentado su expansion, sobre
todo latipologia publicitaria. En la actudidad los documentos publicitarios para su
presentacién, basicamente, utilizan como técnica la fotografia e informética
(Marcos Recio, et a., 2005: 1135-3761), aportando al campo publicitario su més
valiosos valores: credibilidad (Zha et a., 2014: 520-532) , objetividad (Newhall,
2002; 235-248), originalidad e innovacion comunicativa, basada en diferentes
estilos, y actualidad social, cultura y cientifica (Susperregui, 2009; Valle
Gastaminza, 2002).

Analizar un documento publicitario conlleva una serie de condicionantes. El
primero, lo constituye la interpretacion visual, en e que influye la capacidad,
cultura, personalidad, entorno, etc., del receptor, que también se personaizaen la
imagen del profesional que realiza el andlisis. Al analizar unaimagen interviene la
memoria visual, produciéndose asociaciones de significados (Brifiol et 4., 2015).

El andlisis del documento publicitario conlleva otras dificultades adicionales
gue se corresponde con los recursos creativos o la retérica que componen la
estructura formal de estos documentos, afiadiendo un valor simbdlico, connotativo
y subjetivo a la informacion transmitida, y que conlleva, a una respuesta directa
por parte del receptor, lo que se denomina retroalimentacion (Garcia Uceda,
2008). Los documentos publicitarios crean efectos emocionales y sentimentales,
derivados de la representacion visual de sus elementos iconicos. texto e imagen.
(Petersen, 2011: 251-264).

El estilo utilizado en la representacién de un documento publicitario, define su
funcién informativa (Vélez Cea, 2000: 31-38), por €llo, a redizar un andisis de
contenido, debemos atender a la estructura pléstica que compone € documento,
color, forma, textura, luz, etc., pero también debemos atender a valores semanticos
derivados de su iconicidad (Raymond, 1998 ; Villafafie y Minguez, 2006: 39-42),
funcionalidad, recursos connotativos y retérica, ademés de atender siempre a
texto, y larelacion de éste con laimagen.

428 Revista General de Informacion y Documentacion
Vol. 25-2 (2015) 425-446



Inmaculada Acal Diaz Metodologias para el andlisis de laimagen fija en los documentos...

4ELEMENTOSVISUALESY TEXTUALESPARA EL ANALISISDE
CONTENIDO DELOSDOCUMENTOSPUBLICITARIOS

El documento publicitario posee un doble lenguaje fusionado, que se
caracteriza por € uso intercambiable entre ambos registros, texto e imagen,
complementandose ambos registros para alcanzar un mismo nivel de significado,
un mismo efecto de sentido, € andlisis de uno y otro se hace imprescindible a
analizar su contenido.

A nive textual, los documentos publicitarios se constituyen, normalmente, por
una dable estructura textual, €l slogany €l logo o simbolo del emisor responsable.
El slogan es una pieza clave del mensgje publicitario, constituye el titular del
documento publicitario, cumpliendo una funcién de atraccion, ademas de orientar
la interpretacion del conjunto icénico representado (Herrero, 1997). El logo o
marca, del documento publicitario, se constituye por un simbolo gue tiene como
funcién la de definir laidentidad del emisor (Rossolatos, 2014: 335-358; Huovila,
2013: 81-86).

A nivel imagen, los documentos publicitarios, se estructuran por imagenes, que
a partir de recursos linguisticos y técnicas de produccion precisas, transmiten una
informacion embelleciday connotada. EI documento publicitario posee un sistema
lingtiistico con su propio cadigo de significados (Danesi, 2013: 464-476), formado
por unidades dindmicas identificables y expuestas diariamente (Fukova, et al.,
2004: 4-15). La publicidad como documento informativo se constituye por
imagenes o sistemas de signos significativos, formados por estimulos denotativos
y connotativos, decodificables mediante un analisis semidtico.

5 MODELOS Y METODOS PARA EL ANALISIS DE CONTENIDO
DELOSDOCUMENTOSPUBLICITARIOS

Existen diversos modelos para € andlisis de contenido de los documentos
en imagen fija, basados en un andlisis de varios niveles, que varian en su
ndamero y contenido. Resumimos algunos de ellos, Barthes (1964: 40-55),
propone un andlisis de contenido basado en tres niveles: Linguistico/Textual,
Icénico Literal, Iconico Simbdlico. Panofsky (1998), distingue tres niveles de
significacion, el Pre-iconogréafico, el lconografico y la Interpretacién
iconoldgica. Este modelo de analisis de contenido lo centran en el campo de la
documentacién varios profesionales. (Garcia Marco y Agustin Lacruz,
1999:133-167; Moreiro, 2001: 395-418).

Pinto (et al., 2002: 105-122) establece tres niveles claves para el andlisis de
contenido de los documentos visuales: Descriptivo, Identificativo e
Interpretativo. Valle Gastaminza distingue dos niveles, el morfolégico y el de
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contenido. A estos dos niveles, les afade todos los datos de atributos
bibliogréficos, autor, titulo, fecha, lugar, etc., que denomina andlisis formal o
externo. De los documentos imagen se deriva una informacion triple, la
denotada (lo que aparece en la representacion visual, elementos verbales y
textuales.), la connotada (lo que sugiere la representacion visual) y el contexto
(la escena donde se produce la representacidn), que deben tenerse en cuenta
para un andlisis completo (Valle Gastaminza, 2002: 467-485).

Existe una discrepancia entre los investigadores, sobre los modelos o
técnicas a seguir para el andlisis de contenido de los documentos publicitarios.
Algunos opinan que seria beneficioso utilizar la retérica asistida por la
semidtica, atendiendo a la relacion texto/imagen (Durand, 1965: 512-520;
Bonsiepe, 1999: 71-86; Joly 2003: 253-256); |a postura opuesta, |a representan
los investigadores que consideran a la imagen como una unidad significativa,
poseedora de significado, significante y significacion (Carretero, 1997: 136),
portadora del criterio de la significacion, sin tener que recurrir a la estética,
como proponen |os estudiosos de la retorica. Otros investigadores, consideran
la existencia de una gramética de la imagen, que se define por un conjunto de
elementos pictograficos que poseen una estructura interna, proponiendo un
andlisis basado en el estudio gramatical de laimagen (Baraduc, 1993), donde
se analicen los elementos plésticos (Villafafie, 2006: 219-223).

Analizados los diferentes modelos para el anadlisis de contenido,
observamos que existen diferentes propuestas en lo referente a niveles de
lectura, pero existe, una postura unanime de los investigadores, en aceptar que
existen dos tipologias informacionales, denotativa y connotativa, que deben
tenerse en cuenta para poder realizar una representacion documental completa.
La diferencia entre unos y otros reside en 10s procesos, técnicas o métodos
utilizados, para distinguir los mensajes transmitidos por los documentos
visuales.

6 METODO PROPUESTO

Nuestro objetivo es proponer un modelo para el andlisis de contenido de los
documentos publicitarios en imagen fija que sirva de referencia y ayuda para
todos los profesionales que precisen trabajar con esta tipologia documental.
Para su elaboracion nos hemos basado en la literatura analizada.

En los documentos visuales coexisten dos tipos de informacion: denotativa
y connotativa (Eco, 2000: 93-96). Los documentos publicitarios basan su
estrategia de comunicacion, en una doble informacion, denotada y connotada,
gue debe ser analizada y descodificada, respectivamente, para poder
representar documental mente a esta tipol ogia documental.

Proponemos una fase de lectura basada en dos niveles de andlisis:
identificativo e interpretativo, de donde obtendremos |los datos necesarios para
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una representacion documental completa, que facilite su acceso y difusion,
siempre orientado a una futura recuperacion. La aportacién de nuestro trabajo,
reside en los campos que asignamos a cada andlisis para conseguir nuestro
objetivo.

6.1 ANALISISIDENTIFICATIVO

En este andlisis recogemos los datos referentes a los elementos iconicos,
imégenes y texto, atendiendo a la forma y a su representacion plastica. Para
conseguir este objetivo utilizamos el modelo de Lasswell (1948: 37-51), con
modificaciones y pardmetros definidos, y las funciones del cartel publicitario
facilitadas por Chaves (1989: 4-7). La informacion que vamos a obtener de
esta aplicacion, es una informacion denotativa con su correspondiente
contenido semantico, que se relaciona con el resumen y los descriptores
denotativos y connotativos en su representacion documental.

6.1.1 EL MODELO DE LASSWELL

El modelo de Lasswell es reconocido por los medios de comunicacion
visual y por los profesionales de la informacion y la comunicacion, como una
féormula comunicativa con el receptor. Es un modelo béasico para utilizar en las
bases de datos documentales, especialmente, en las dedicadas a trabajar con
documentos imagen.

El planteamiento de este modelo es analizar |a estructura 'y €l contenido de
los documentos visuales. Para €ello, utiliza los 5Wh interrogantes, Who (says),
What (in), Which (channel to), Whom (with) y What (effects), para reconocer
la informacion que compone la estructura de esta tipologia documental
(Caldera 'y Alonso, 2004: 14-15; Moreiro, 2001: 395-418; Valle Gastaminza,
2001).

Utilizamos este modelo, aplicandole algunas modificaciones y pardmetros
gue favoreceran la obtencion de datos para su representacion documental. En el
siguiente cuadro describimos el modelo a aplicar, asi como, su equivalencia
informacional en su representacion documental.
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Tabla 1. Modelo Lasswell: Aplicacion metodol6gicay correspondencia documental

Quién Respondemos del siguiente modo: Obtenemos la

1. Emisor (marca o 10go). informacion:

2. ldentificacion de los elementos iconicos que | = AutorialEmisor
componen la representacion, describiendo sus | = Slogan

formas y su estructura pléstica. También | = Resumen
identificamos los elementos textuales, el dogan. | = Descriptores:

3. Sefidamos cuando (Temporal) y dénde 1. Denotativos :

(Espacio) se desarrolla la accion representada. » Tematicos
Qué Accion desarrollada en la representacion. Referenciales
Por qué Medio o canal de difusién donde puede ser « Onomasticos

difundido « Topograficos
A quién Direccién del mensaje atendiendo ala audiencia » Cronol6gicos

receptora: género, edad, estereotipo, etc. + De Forma

2. Connotativos:
» Teméticos No
Referenciales
= Categoriainformativa

Qué efecto | Respuesta o accién esperadatras su emision. En
(Feedback) | este apartado atendemos a la categoria
informativa del documento, con la clasificacion:
= Consolidada - asegura o fortalece la
identidad de lamarca o institucion.
= |nstructiva - modifica o acentGaideas o
comportamientos en |os receptores.
= |nductiva o persuasiva - evoca O
motiva a consumo o adquisicién de
un producto o servicio.

6.1.2 EL MODELO CHAVES

Laimagen dentro de la comunicacién visual puede adoptar diferentes funciones
gue afectan directamente al contenido. En el proceso de andlisis se tiene que
detectar la funcion que la imagen desempefia, para poder traducir su contenido
semantico a descriptores en su representacion documental.

Diferentes autores han clasificado las funciones del lenguaje, atendiendo a su
contenido informacional. Buhler (1950: 28-44) 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: 347-395) caracterizd més
detalladamente las funciones de Bihler y afadié tres funciones nuevas,
estableciendo que la imagen puede desempefiar seis funciones diferentes como
documento informativo (Pelayo y Cabrera, 2002: 31; Sexe, 2001: 94-95; Guerra,
1992: 62-68). Chaves (1989: 4-7) 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 sdlo realiza una
transformacion en lanominacion de las fases.
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Tabla 2. Funciones de laimagen de Jakobson y Chaves (Sexe, 2001: 94-98)

JAKOBSON CHAVES
Fética Contacto
Referencial Informacién
Conativa Persuasion
Expresiva Identificacion
Metalingiistica Convencionaidad
Poética Estética

Utilizamos las funciones propuestas por Chaves, por ser la tipologia documental
con la que estamos trabagjando, d cartel publicitario es la tipologia mas representativa
de los documentos publicitarios en formato imagen fija. Mediante la aplicacion de este
modelo averiguamos la intencién comunicativa del emisor, € mensgje informativo
denotativo, ademés, nos facilita datos precisos para la representacién documental, que
se traducen en descriptores denotativosy connotativos.

Tabla 3. Modelo Chaves: Aplicacion metodol6gicay correspondencia documental

Contacto Llamar la atencion del receptor. = Mensgje informativo
Informacion Conocida o relacionada con un referente. = Descriptores:
Persuasion Produce efectos perdurables. e Denotativos
Identificacion Creaidentidad con el emisor. e  Connotativos
Convencionalidad Descodifica sus propios codigos.

Estética Efecto agradable de su visualizacion.

Las sais funciones de la imagen pueden coexistir en un mismo conjunto iconico
presentédndose simultdneamente, aungue normalmente, una predominard sobre las
otras. En la aplicacion de este modelo, atendemos siempre a la funcién predominante,
para establecer certeramente lafuncion informativa del documento publicitario.

6.2 ANALISISINTERPRETATIVO

En este andlisis obtenemos la informacién trasmitida por la connotacion de la
representacion visual, para ello debemos descodificar la informacion. Los
documentos publicitarios son construidos a partir de un minucioso y amplio
estudio en gramatica visual, y este dominio, alfabetizacion visual, queda reflejado
en el producto resultante. Se caracterizan por su gran poder de persuasion sutil y
contundente, que influye en e comportamiento del receptor/es, no sdlo,
provocando comportamientos y motivaciones a consumo, sino que también es
impulsora de diversas motivaciones y modificaciones del comportamiento
(Reyzabal, 1996: 107-108; Solik, 2014: 207-217).
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La retérica posee la capacidad de convencer, de incitar, estimular, provocar,
inducir o influir, ostenta el arte de la persuasion. Consciente de ello, la publicidad,
ha hecho uso de las clasicas figuras de la retérica en la construccion de sus
documentos visuales, tanto en su lenguaje como en sus representaciones iconicas
(Barthes, 1964:40-55; Durand, 1970: 70-90; Péninou, 1975: 198). La utilizacién
de las figuras retoricas en los documentos publicitarios, aportan o generan valores
de identificacion e identidad, acentuando conceptos o ideologias aceptadas en la
sociedad (Mortelmans, 2014: 193-217), vislumbrando valores psicosociales
(Coon, 2012: 511-534), o definiendo los cambios y transformaciones sociales y
culturales (Torrdéen y Juslin, 2010: 141-163). En otras ocasiones, se utilizan para
crear conceptos, perfiles, ambientes, etc., fuera de su propia redidad, con la
intencion de distorsionar la informacién, en propio beneficio del emisor (Yokay
Kourdis, 2014: 499-516).

La retérica es una de las funciones semidticas més utilizadas para la
construccién, texto e imagen, de los documentos publicitarios. La captacion y
traduccion significativa, vislumbra € verdadero contenido informativo de esta
tipologia documental. Conscientes del valor informativo que se desprende de esta
funcién semidtica, proponemos la aplicacion de tres modelos, que nos facilitaran
realizar el andlisisinterpretativo:

1. Los recursos connotativos sefial ados por Barthes

2. La clasificacion de las figuras retéricas en la publicidad aportadas por
Durand

3. Las funciones retéricas del texto/imagen publicitario destacadas por
Ricarte.

La informacion que obtenemos se corresponde documentalmente a los
descriptores connotativos, que permitiran recuperar los documentos por las
emociones, sentimientos, ideas, etc., que se desprenden de su capacidad de evocar
sensacionesy percepciones, de unamanera enérgicay dindmica. La representacion
documental de la informacion connotada es necesaria para conseguir una
preservacion, acceso y recuperacion del documento publicitario.

6.2.1 MODELO BARTHES

Aplicamos este modelo como método de observacion para descodificar la
informacion connotada. La informacién obtenida nos facilita las palabras claves o
descriptores, que nos permite su representaci én documental.

Barthes (1986: 16-21) enumera los distintos procedimientos 0 recursos
utilizados para conseguir una informacion connotada. Utilizadas, posteriormente,
por otros investigadores (Venegas, 2007: 39; Lagos, 2010: 50-54).
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Tabla 4. Modelo Barthes: Aplicacion metodol6gicay correspondencia documental

Trucaje Creacion de unarealidad irreal o falsa. = Descriptores:
Pose Dela pose se derivalainformacion. *  Connotativos
Objeto Por asociacién de ideas o por simbolizacion.
Fotogenia Embellecimiento de |a representacion.
Esteticismo Conmemora a una obra de arte.
Sintaxis Representacion por un encadenamiento de secuencias.
6.2.3 MODELO DURAND

Durand (1965: 512-520) afirma que las cléasicas figuras de la retorica, han
encontrado su expansion y desarrollo dentro de los documentos visuales, en los
documentos publicitarios. Construyé un detallado inventario, clasificado en cuatro
amplias categorias, donde encuadrd las figuras retéricas que comunmente utilizan
los documentos publicitarios.

Utilizamos esta clasificacion, a permitirnos realizar una categorizacién
general, basada en cuatro grupos, y una categorizacién especifica, donde se
encuadran las figuras retéricas mas utilizadas en publicidad (Durand, 1972: 88).
Mediante la aplicacién de este modelo obtenemos la informacion emotiva,
sentimental y simbdlica, derivada del uso de la retérica, que se representa
documental mente mediante descriptores connotativos.

Tabla 5. Modelo Durand: Aplicacién metodol6gicay correspondencia documental

Adjuncion/Adiccion = Acumulacion Enganche
Seagregan elementos qué | . Antanaclasis Paradoja
amplian lainformacion del o L

AT VieE, = Antitesis Repeticion
= Comparacion Rima
Supresion = Circunloguio Reticencia
Se omiten elementos en la = Dubitacion Suspension
representacion visual L )
excluyendo informacion * Elipsis Tautologia
adicional. = Pretericion
Sustitucion = Alusion Metéfora
Se sustituye un elemento por | w Antifrasis Metonimia
otro, creando efectos de . P
permutacion simbdlica. = Eufemismo Pardresis
= Hipérbole Retruécano
| ntercambio/Permutacion = Anacoluto Endiadis
Se intercambian o permutan * Antilogia Homologia
elementos de la representacion
visual , creando pUntOS de = Antimetdbola Inversion
atencion. = Asindeton Quiasmo

= Descriptores:
e Connotativos
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6.2.4 MODELO RICARTE

La funcién del texto en el documento publicitario puede ser de carécter
denotativo, cuando existe una relacién inmediata entre e significado y €l
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: 82-84) nos habla de las funciones retoricas del lenguaje
publicitario, afirmando que en el mensgje publicitario se pueden distinguir dos
grados o niveles de persuasion retérica:

= La denotativa o informativa — caracterizada por utilizar para su
comunicacion las vias de razén, l6gica, evidenciay demostracion.

= La connotativa 0 persuasiva — caracterizada por utilizar para su
comunicacion los caminos de la emocidn, sugestion, afectosy 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, 1o que le conlleva un alto grado de connotacion mediante el cual,
desea sorprender.

Mediante la aplicacion de este modelo, obtenemos la funcion del texto en
relacion con la imagen, la direccion del mensgje y € publico-receptor a que se
pretende alcanzar informativamente.

Tabla 6. Modelo Ricarte: Aplicacion metodolégicay correspondencia documental

Referencial o | Texto eimagen seidentifican con el producto o | = Funcion informativa
Representativa | servicio anunciado Texto/Imagen
Apelativao Texto e imagen intentan influir o persuadir al | = Direccion del mensaje
Connotativa receptor. Receptor/es
Poética Texto e 1imagen evocan sentimientos,

Sensaciones 0 emaoci ones.

7APLICACION

En este apartado aplicamos la funcionalidad de la metodologia del andlisisy de
la plantilla diseflada. Realizamos un trabajo de campo donde presentamos la
metodologia para el andlisis identificativo e interpretativo, asistida por la plantilla,
mediante la aplicacion de un giemplo.
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La aplicacion practica se desarrolla en dos partes, en la primera parte,
aplicamos las fases de andlisis identificativo e interpretativo, y posteriormente,
para finalizar el proceso metodolégico, presentamos y aplicamos la plantilla
propuesta para la representacién documental del documento publicitario en
formato imagen fija.

Parala eleccién del documento gemplo, se ha utilizado como criterio principal, €
que tuvieragran cantidad de informacién denotaday connotada, e informacion textual.
El documento publicitario, escogido se ha seleccionado de un banco de iméagenes de
documentos publicitarios creado con la categoria temética de transportes, donde se
incorporan diferentes subcategorias, € documento seleccionado procede de las
subcategorias:” automoviles>turismos>Renault”, [su locdizacion €s.
http://bashny.net/t/es/55720 (Consulta 15/09/2015)]. A continuacién presentamos los
datos bibliogréficos que describen a documento seleccionado:

» Emisor — Renault

* Producto — Renault Logan

= AgenciaPublicitaria— Publicidad Bogota

» Pais— Colombia

» Categoria Publicitaria— Automoviles

» Fechade Realizacion — 2008

» Traduccion a inglés—When you marry, you marry all
= Director creativo — Felipe Camacho y Jaime Solano
= Director artistico — Alvaro Padilla

= Supervisores— Juan Pablo Rueday Camila Grillo

=  Copywriter —Julio César Herazo

» Fotografia— Buenavista fotografia

Presentamos visuamente e documento seleccionado, y seguidamente
procedemos a realizar su andlisis de contenido y su representaci 6n documental.

Figura 1. Documento publicitario seleccionado parala aplicacion funcional
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Andlisis de contenido — se aplican los dos tipologias de analisis que hemos
propuesto, identificativo e interpretativo, para obtener los datos de contenido,
informacién denotativay connotativa, emitidos o transmitidos por €l documento.

Andlisis identificativo — Latipologia informativa de esta fase se caracteriza por
un andlisis denotativo de los elementos iconicos representados. Obtenemos una
informacién de carécter denotativo (o que vemos y su forma de presentarse), y
connotativo (valor seméntico que se deriva de su forma de representacion).

Tabla 7. Andlisis Identificativo: aplicacion de giemplo

MODELO LASSWELL

Quién

Es un cartel publicitario emitido por Renault, donde se representa una fotografia familiar
de un acto nupcia. La escena se presenta en un formato horizontal, con un angulo de
proyeccion normal y en plano entero. La luz es natural y difusa, y representa un periodo
temporal diurno. La accion se desarrolla en un lugar rural por la extension vegetal que
rodeaalaacciény por laermitacomo el lugar donde se ha celebrado € acto. Predomina €l
color blanco en la escena, donde, se representa un perro blanco y todas las personas visten
traje de novia de color blanco, excepto € novio, que viste de oscuro adquiriendo
independencia. El slogan esta dirigido a novio, a ser enunciado en singular “Cuando te
casas’, haciendo nocion a un plural “te casas con todos’. En la parte inferior, a la
izquierda, aparece un automovil y las palabras: “Renault Logan. Preparado para todo lo
que se viene”, forma parte continua del slogan, a compartir la misma tipologia gréfica; y a
la derecha, aparece el logo de Renault.

Qué

Foto familiar de una celebracién nupcial.

Por qué

Es un documento publicitario para ser difundido por medios exteriores, publicaciones
periodicas o medios online.

A quién

A familias numerosas de clase media o alta.

Qué efecto

Es un documento que transmite una informacién inductiva o persuasiva a la compra,
planteando un “futuro” problemay su “inmediata’ solucién.

MODEL O CHAVES: Funciones de laimagen

Funcion
Informativa

El mensgje se basa en aprendizajes aceptados o conocidos. Es un concepto socialmente
aceptado, que cuando un vardn se casa, pasa a formar parte del nacleo familiar de la
esposa, algjandose de su propiafamilia.

Andlisisinterpretativo — Latipologia informativa de esta fase se caracteriza por
un andisis connotativo de los elementos iconicos representados. Se realiza una
descodificacion del documento visual, interpretando la simbologia y la retérica
visual, obteniendo una informacién, mayoritariamente, connotada.
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Tabla 8. Andlisis Interpretativo: aplicacion de gemplo

MODEL O BARTHES: Recur sos connotativos

Objeto

Los acomparfiantes, mujeres y varones, visten de novia, para simbolizar que son la
familia de ella. El novio es la Unica imagen icénica que viste de color oscuro,
representa independencia y simboliza adhesion a su nueva familia. El perro blanco,
emite una doble informacion, forma parte de la unidad familiar de la novia y
simboliza el concepto familia.

Los persongjes vestidos de novia se representan en una posicion relgjada, frente ala
figura del novio, que aparece en posicion rigida y firme, expresa autoridad,
responsabilidad. La posicion de sus manos es relgjada sujetando su sombrero y su
expresion facial sonriente simboliza, voluntariedad, proteccion, responsabilidad,
compromiso y madurez.

MODEL O DURAND: Figurasretoricas

Repeticion

Es una figura retdrica de adjuncidn o adiccidn. En la escena resalta la repeticion del
elemento iconico novia, que es una repeticidn basada en una identidad de contenido.
Representa |a familia carnal de la novia, y simboliza el compromiso de atencién y
responsabilidad del novio hacia su nueva familia.

MODEL O RICARTE: Relacién texto/imagen

Funcion
Apelativao
Connotativa

El novio es la Gnica figuraiconica que viste en color oscuro, separandolo del grupo,
y aporténdole individualidad visual. La frase textua comienza en la parte central
superior del documento, comienza enunciandose en singular “Cuando te casas
te...”, por €llo, se deduce que lafrase esta conectada y dirigida a novio, continua su
redacciéon en plural: “casas con todos’, creando una conexién con € grupo, y
planteando el problema de la accién que se ha desarrollado tras €l enlace. Lafrase se
conecta con la parte inferior izquierda del documento, después, de la representacion
de un automdvil y un texto donde se expone la su marcay modelo “Renault. Logan”
de este vehiculo, para continuar con la frase textual, en tiempo participio:
“Preparado para todo lo que se viene”, hace nocion a la imagen iconica que le
precede, a automovil, y representa la solucion a problema planteado en la primera
parte textual .

El logo de Renault hace referencia al afio de publicacion, 2008.

Receptor/es

V arones adultos de mediana edad que precise de un automévil amplio.

Representacién documental — presentamos la plantilla que hemos elaborado
para la representacion documental del documento publicitario. En esta plantilla se
organiza la informacion, denotativa y connotativa, identificada e interpretada,
respectivamente, en las fases de andlisis, realizadas anteriormente.
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Tabla 9. Presentacion y aplicacion de la plantilla propuesta

REPRESENTACION DOCUMENTAL

Emisor

Renault

Documento
publicitario/Categoria

Cartel publicitario/Automovilistico

Medio de difusion

Exteriores, publicaciones periddicasy online

Direccién/URL

http://bashny.net/t/es/55720

Slogan Cuando te casas, te casas con todos
Preparado paratodo lo que se viene
Resumen Representacion de una fotografia familiar de un acto nupcial,

presentada en formato horizontal, con un angulo de vision normal
y un plano entero. Todos los persongjes representados visten el
traje de novia, excepto un varon que viste tragje de novio en color
oscuro. La escena se desarrolla en horario diurno en un lugar rural,
provisto de una ermita.

Categoria informativa

Inductiva/Persuasiva

M ensaj e informativo imagen

El hombre que se casa se une a una nueva familia de la que se hara
cargo

Funcién Texto/l magen

Apelativa/Connotativa

M ensaj e informativo
Texto/lmagen

El automévil Renault Logan es un coche amplio, ideal para una
familia numerosa

Descriptores

Tematicos
referenciales

Ceremonia nupcial, boda, familia, retrato,
familia, pargja, celebracion, fotografia,
ceremonia, amor, felicidad, realidad,
automovilismo, vehiculos, turismos, ermita,
iglesia, religion, animales, perro, repeticion,
repeticidn visua, retdrica

Tematicos no
referenciales

Virginidad, pureza, ilusidn, aegria
inocencia, responsabilidad, equilibrio,
reposo, madurez, voluntariedad, problemas,
solucion, compromiso, autoridad, seriedad,
cambio, evolucion, transportes, amplitud,
futuro, estabilidad, trabajo, prosperidad.

Onomasticos Renault, Logan, Renault Logan.

Topogr &ficos Rural, campo, pueblo, arboleda, montafia,

llanura.

Cronol6gicos Primavera, verano, mafiana, matinal, 2008

Deforma Medios exteriores, online, publicaciones
periodicas, documento publicitario, imagen

fija, documentacién publicitaria.

8 CONCLUSIONES

Somos conscientes que para observar los resultados derivados de la aplicacion
de los model os utilizados para €l andlisis identificativo e interpretativo se deberia
analizar un grupo de imégenes de mayor nimero y de diferentes categorias
teméticas, pero esto no ha sido posible porque desbordaria la finalidad de este
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trabajo. Pero sin duda, este andlisis préactico, nos permite extraer unas conclusiones
generales de lo que se ha pretendido conseguir.

La aplicacién de los modelos seleccionados, como metodologia para € doble
andlisis planteado, nos proporcionan la informacion de contenido y forma de los
documentos publicitarios en imagen fija. La plantilla disefiada organiza la
informacién obtenida en las fases de andlisis, adaptandola a campos documentales
que facilitan la representacion documental del documento publicitario.

En € andlisis identificativo, los modelos aplicados nos han facilitado la
informacion denotativa permitiéndonos identificar cada elemento iconico (texto e
imagen) y su forma o estructura plastica. La aplicacion del modelo Laswell nos ha
facilitado la obtencion de datos para:

v' Larepresentacion de la estructuraformal o externadel documento: emisor,
tipologia y categoria publicitaria, medios de difusién y la categoria
informativa.

v Laelaboracion del resumen documental, formado por la descripcién de los
elementos i conicos representados y su forma de representacion.

v' Lae€laboracién de los descriptores denotativos (informacion presente en el
documento visual), y connotativos, derivados de las significaciones de la
estructura pléstica de la representacion visual: &ngulo, plano, luz, color, etc.

La aplicacién del modelo Chaves, ademas, de enriquecer los descriptores
denotativos y connotativos, nos ha facilitado a identificar e mensaje transmitido
por larepresentacion de laimagen.

En € andlisis interpretativo, los model os aplicados nos revelan la informacién
connotativa, que nos permite identificar los conceptos connotados o simbolizados,
de los elementos iconicos, para destacar las informaciones significantes. La
aplicacion de los modelos Barthes y Durand nos han facilitado la descodificacion
informacional del documento, propiciando la construccién de los descriptores
connotativos, gue constituyen la representacion documental de dicha informacion.
Al definir € recurso connotativo y la figura retérica utilizada, equiparamos la
informacion simbolizada, sugerente o evocadora con |os sentimientos y emociones
gue transmite, permitiéndonos la representacién documental de esta informacion
connotada, que supone una parte muy importante en la comunicacion de los
documentos publicitarios.

Con laaplicacion del modelo Ricarte revelamos la funcion del texto en relacion
con laimagen, descodificando la informacion connotativa. Nos aporta también, la
informacion relativa a la direcciéon del mensgje.

En la plantilla disefiada 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.
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Resumiendo, los resultados obtenidos con la aplicacion del ejemplo préctico,
confirman que la metodologia aplicada, facetada en dos niveles de andlisis,
identificativo e interpretativo, es una metodologia flexible y sincrética, basada en
la aplicacién de varios modelos de comunicacion reconocidos, que nos facilitan
los datos oportunos para la representacion documental, contenido y forma, del
documento publicitario en imagen fija, asegurando su recuperacion, a incluir la
informacion denotativay connotativa.
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