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Resumen

El objetivo de este articulo consiste en proponer una metodologia para el analisis
y la comprension de mensajes publicitarios en el aula de Lengua Castellana y
Literatura durante la Educacion Secundaria y el Bachillerato en Espafia. Dada la
complejidad semidtica de este tipo de mensajes, en el presente trabajo se
plantea la posibilidad de llevar a cabo un analisis de tipo multimodal que permita
desentrafar los diferentes modos que integran el mensaje y llegar a alcanzar asi
su significado de conjunto. Para lograr este objetivo, se expondra, en primer
lugar, un apartado en el que se apuntard la necesidad de encontrar nuevas
formas de andlisis para las distintas formas de publicidad. Posteriormente, se
propondra un marco tedrico en torno al concepto de multimodalidad y el tipo de
analisis que deriva de esta disciplina. Finalmente, se plantearan las bases
tedricas sobre las que hacer un andlisis multimodal de un anuncio audiovisual.
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A andlise multimodal da publicidade audiovisual para a aula

de Lingua Espanhola e Literatura no Ensino Secundario e no Ensino Médio

Resumo

O objetivo deste artigo € propor uma metodologia para a analise e
compreensdo das mensagens publicitarias na aula de Lingua Espanhola e
Literatura durante o Ensino Secundario e o Ensino Médio na Espanha. Dada a
complexidade semiética desse tipo de mensagem, este trabalho propbe a
possibilidade de realizar uma analise multimodal que permita desvendar os
diferentes modos que compdem a mensagem e, assim, alcancar o seu
significado global. Para alcancar este objetivo, serd apresentada primeiro uma
sec¢do na qual sera salientada a necessidade de encontrar novas formas de
analise para as diferentes formas de publicidade. Em seguida, serd proposto
um quadro teérico em torno do conceito de multimodalidade e do tipo de
analise que deriva dessa disciplina. Finalmente serdo propostas as bases
tedricas sobre as quais fazer uma analise multimodal de um anuncio
audiovisual.
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The multimodal analysis of the audiovisual advertisement for the Spanish
Language and Literature classroom in Secondary and Baccalaureate
Education

Abstract

The aim of this article is to propose a methodology for the analysis and
understanding of advertising messages in the Spanish Language and Literature
classroom during Secondary Education and High School in Spain. Given the
semiotic complexity of this type of message, this paper proposes the possibility
of carrying out a multimodal analysis that will allow us to unravel the different
modes that make up the message and thus reach its overall meaning. In order
to achieve this objective, we will first present a section in which we will point out
the need to find new forms of analysis for the different forms of advertising.
Then, we will propose a theoretical framework around the concept of
multimodality and the type of analysis that derives from this discipline. Finally,
we will propose the theoretical bases on which to make a multimodal analysis of
an audiovisual advertisement.

Keywords
Advertising. Content analysis. Secondary Education. Language.

1 Introduccion

La publicidad es un fendbmeno comunicativo en el que estamos continuamente
inmersos como consecuencia de nuestra incesante exposicion a los diversos medios de
comunicacion. Esta circunstancia se ha acentuado en una era en la que cada ciudadano
tiene acceso a Internet y, por tanto, a alguna forma de comunicacion mediante distintos
medios. A este respecto, podemos traer a colacion los datos que ofrece el Instituto
Nacional de Estadistica (INE) en su Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de
la informacion y la comunicacion en los hogares del afio 2019. Con respecto a la franja de
edad gue nos interesa en el presente articulo, esto es, aquella que comprende entre los 12
y los 18 afios, se sefiala que “[...] el uso de Internet es una practica mayoritaria en los
jovenes de 16 a 24 anos, con un 99,2% en los hombres y un 99,0% en las mujeres” (INE,
2019, s.p.). En el mismo informe podemos leer que un 92,6% del total de personas entre
16 y 24 afos de edad encuestadas afirman utilizar Internet varias veces al dia. En cuanto
al andlisis del tipo de actividad realizada en Internet, este informe sefiala que participar en
redes sociales, usar mensajeria instantanea y buscar informacion son las acciones mas

frecuentes. Importa indicar, asimismo, que un 92,9% del total de nifios entre los 10y los 15
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afios encuestados afirman ser usuarios de Internet en los Ultimos tres meses. Todas las
sefialadas pueden suponer acciones en las que se podria acceder a distintas formas de
publicidad. Estos datos nos ofrecen un primer argumento para apoyar la necesidad de
explicar y ensefar a analizar el mensaje publicitario desde edades tempranas.

Asimismo, resulta necesario considerar que la publicidad puede afectar al desarrollo
del alumnado en tanto que ciudadano, ya que este tipo de comunicacién comercial puede
imponer criterios morales, éticos, culturales y/o incluso estéticos (MARTINEZ, 1994).
Tenemos que tener en cuenta que la publicidad no solo esta relacionada con la venta de
productos o servicios, sino que también aporta conocimientos para la construccion de la
identidad sociocultural de los ciudadanos; asi pues, si bien estamos delante de un discurso
de venta, nuestros alumnos estan también expuestos ante una muy eficaz herramienta
ideologica de alienacion social (LOMAS, 2001). Otras cuestiones que debemos considerar a
la hora de valorar la importancia de que nuestros estudiantes conozcan el lenguaje
publicitario son las actitudes y valores que desprenden sus mensajes. Segun Santacruz y

Camacho (2003, p. 144), podrian sintetizarse en las siguientes:

[...] exaltacién del individualismo, conformismo social, obsesion por el éxito, primacia
de la cultura de la apariencia, ética de corte hedonista que busca la satisfaccion en
el placer y en el presente, concepcién ahistérica de la realidad, mitificacion de la
juventud y culto al cuerpo, el sexo, la difusion de estereotipos y la violencia.

Si tenemos en cuenta las razones expuestas, parece evidente la importancia
gue adquiere la didactica de la publicidad en el aula de Educacién Secundaria
Obligatoria y Bachillerato en Espafia (AMBROS | PALLARES, 2006; ARCONADA,
2006; MARTINEZ, 1994; MORO, 2011). De hecho, la disciplina aparece contemplada
de distintas formas en diversas materias del curriculo de este nivel educativo
(ESPANA, 2015; MORO, 2011). Asi, si bien es cierto que el discurso publicitario puede
ser descrito, interpretado, analizado y trabajado desde diferentes areas del saber, el
profesorado de Lengua Castellana y Literatura en Educacion Secundaria tiene una
responsabilidad particular en la ensefianza de este tipo de mensaje persuasivo por el
peso que la publicidad adquiere en los diferentes bloques de contenidos de la materia
Lengua Castellana y Literatura incluidos en el curriculo oficial de Ensefianza
Secundaria y Bachillerato en Espafia (LOPEZ PENA, 2017).
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El objetivo de este articulo consiste en proponer una serie de guias tedricas que
sirvan de ayuda al profesorado de Ensefianza Secundaria para comprender el mensaje
publicitario y asi poder explicar este tipo de comunicacién comercial al alumnado. Esta
tarea se vertebra sobre dos ideas principales:

e La primera tiene que ver con que la publicidad consiste en una forma de
comunicacion compleja compuesta por varios y diferentes tipos de mensajes
emitidos en distintos medios. Por este motivo, necesitamos de una
sistematizacion que favorezca su decodificacion para lograr comprenderla y
analizarla.

e La segunda se relaciona con la manera de desgranar la informacion por medio
de un andlisis basado en la semidtica multimodal, que podria representar un
nuevo enfoque desde el cual enfrentarse a los andlisis de mensajes
semidticamente complejos, esto es, aquellos que adquieren significado solo
Ccomo un conjunto organizado de distintos modos tal y como se explicara mas
adelante.

Para alcanzar el objetivo propuesto, aportaremos:

e En primer lugar, la metodologia sobre la cual asentamos nuestro trabajo, que
parte de la necesidad de encontrar nuevas formas de analisis para las distintas
formas de Publicidad en el aula de Secundaria y se basa en la multimodalidad
y el tipo de andlisis que emana de esta disciplina.

e En segundo lugar, se expondran los principales resultados, que consisten en una
propuesta de analisis multimodal para un producto publicitario; en este caso, de
un anuncio audiovisual. Cerraremos el trabajo con algunas consideraciones

finales en torno a las diferentes cuestiones tratadas a lo largo del texto.

2 Metodologia

2.1 Nuevas formas para el analisis de la comunicacion publicitaria audiovisual: la

alfabetizacion multimodal

Los mensajes publicitarios pueden adquirir distintas formas en funcién del

publico objetivo al que vaya dirigida la campafia. Las modalidades son heterogéneas y
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estan, ademas, en constante evolucion. Estos tipos de mensajes estdn compuestos por
una densidad de signos que quizas otros mensajes, como los estrictamente
periodisticos, no presentan. Asi pues, constituyen mensajes semidticamente complejos,
tal y como antes hemos sefialado.

Dado que disponemos solo del espacio de un articulo, para el presente trabajo
hemos optado por centrarnos en una forma concreta de publicidad — la de tipo
audiovisual — y sobre ella propondremos un modelo de analisis. Este esta basado en la
teoria semidtica multimodal (JEWITT; KRESS, 2003; KRESS, 2000, 2003, 2010; KRESS;
VAN LEEUWEN, 1996, 2001, 2002; VAN LEEUWEN, 2005) y adaptado a lo que
estimamos pertinente para un nivel de alumnado que cursa la materia de Lengua
Castellana y Literatura en Educacion Secundaria y Bachillerato. Creemos que este
modelo puede ayudar al personal docente a favorecer y facilitar el analisis y la
comprension de la complejidad del mensaje publicitario a su alumnado. Este tipo de
analisis puede resultar interesante en muchos sentidos, pero principalmente lo es porque
tiene una gran capacidad a la hora de desgranar unidades minimas de significado de
diferente naturaleza (audio, visual, audiovisual, multimedia, etc.) que interactian a la vez
dentro de una entidad comunicativa de intencionalidad publicitaria, como, por ejemplo,
puede ser un advergame 0 un spot televisivo.

Actualmente, en un mundo digital nos enfrentamos a diferentes entornos
multimodales: pensemos, por ejemplo, en las distintas pantallas de los dispositivos
desde los cuales accedemos a Internet. De acuerdo con esta circunstancia, tenemos
gue tener en cuenta las maneras de representacion de algo lo suficientemente
moldeado como para ser aprendido y como esto va a ser enseflado. Por este motivo,
una mejor comprension sobre lo que se va a ensefiar y lo que se va a aprender en un
entorno multimodal de un aula actual de Ensefianza Secundaria y Bachillerato es
crucial para explorar las maneras de representacion por medio de todos los modos que
pueden ser tratados en un mensaje. En este sentido, es posible que el punto principal
de la multimodalidad, para nuestros intereses como docentes, sea la representacion y
sistematizacién de los significados de un mensaje. Obviamente esta manera de
descripcion y analisis de un mensaje y, por tanto, este proceso de alfabetizacion
multimodal tienen que ser ensefiados y aprendidos en la clase por medio de la figura

del docente.
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2.2 La multimodalidad y su aplicacién

La multimodalidad es una disciplina que se preocupa del significado que se crea
a través de las diferentes configuraciones y combinaciones que pueden tener en un
mismo mensaje la imagen, el gesto, la mirada, la postura corporal, el sonido, la escritura,
la tipografia, la musica o el discurso, entre otros elementos. Aunque el nacimiento de la
multimodalidad encuentra su génesis en autores como Kress y van Leeuwen (1996),
estos investigadores beben de las fuentes del linglista de origen britanico Michael
Alexander Kirkwood Halliday, quien desarrolla la llamada Linguistica Sistémico-Funcional
(HALLIDAY, 1978; HALLIDAY; MATTHIESSEN, 2004) y se basa en un enfoque en el
que la lengua es una fuente semidtica la cual es modelada por sus usuarios en los
contextos de la cultura y de la situacion.

El término “multimodalidad” tiene que ver con la interrelacion de los denominados
‘modos” — la imagen, la accién, los gestos, la ropa o la musica, por mencionar solo
algunos — como un conjunto organizado de fuentes semioticas para la creacion de
significado. Un “modo” es una fuente socialmente modelada y culturalmente dada para
crear un significado (KRESS, 2009). Una banda sonora, un gesto, una portada de un
periddico, un personaje en una obra teatral, un color determinado pueden ser ejemplos
de modos utilizados para la representacion y comunicacion de una serie de significados
y valores dentro de un contexto cultural determinado. Precisamente, el objetivo de un
analisis de semiotica social es la identificacion y descripcion de los modos y fuentes
semidticas que estan disponibles en una situacion dada. De esta manera, es posible ver
como la gente utiliza esas fuentes, qué elecciones hace de ellas y cuales son sus
motivaciones para escoger unas fuentes en lugar de otras (JEWITT; BEZEMER,;
O’HALLORAN, 2016).

Debemos tener en cuenta que todos los modos - incluyendo los modos
linglisticos de escritura, habla, gestos, mirada, tiempo o distancia personal, entre otros
posibles — contribuyen a la construccion de significado de diferentes maneras y, por esta
razon, ningun modo puede quedar aislado en un analisis multimodal, ya que todos y
cada uno de ellos — ademas de su contexto — actian en interdependencia entre si dentro
de un sistema disefiado para decodificar un significado de una entidad comunicativa. La

comprension de la alfabetizacion multimodal exige la investigacion de todos los modos
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como un conjunto que interviene en un evento comunicativo y, de este modo, debe
enfocarse en el aula (JEWITT, 2008).

2.2.1 El anélisis multimodal

El propdsito de los andlisis e investigaciones multimodales es la comprension de
los principios de los usos y de las fuentes modales disponibles en una representacion
multimodal, como puede ser, por ejemplo, un anuncio publicitario audiovisual. Este método
de investigacion examina como la gente crea significados a través de la seleccion de los
recursos semiéticos mas adecuados de un conjunto de modos disponible para el emisor
del mensaje en un emplazamiento geogréfico y temporal determinado (JEWITT, 2009;
MACHIN, 2007). Para alcanzar esa comprension de significado, el analisis multimodal
persigue el significado de un momento comunicativo en vez de buscar fijar un inventario
universal para un modo, ya que elementos como el contexto situacional o el contexto
cultural compartido determinan la 0ptima codificacion de un mensaje.

Un punto relevante en el que se centra el analisis multimodal es la
sistematizacion de la manera en la que los recursos comunicativos son utilizados por la
gente en un contexto social dado o, remitiéndonos a las teorias de Kress y van Leeuwen
(1996, 2001), el significado como un constructo social. Esto implica descubrir una serie
de datos para conocer las decisiones que toma un hablante sobre los diferentes usos
gue puede tener un modo para asi marcar las relaciones entre el lenguaje y el contexto
social. El contexto social es el concepto de “marco” (BATEMAN; SCHMIDT, 2012;
GOFFMAN, 2012) como el espacio social donde se construyen los significados y los
valores. Este cobra una importancia capital a la hora de disefiar un analisis multimodal,
sobre todo si pensamos en un analisis multimodal de un producto cultural como puede
ser un spot publicitario. Si lo aplicamos a la disciplina semio6tica, el concepto “marco”
alude al fragmento de nuestra realidad que discriminamos.

Hasta el momento, hemos revisado los conceptos de modo y fuente semidtica; a
ellos deben sumarse las llamadas posibilidades modales (JEWITT, 2009) y, por tanto,
conviene detenerse y reflexionar sobre la importancia que pueden tener los elementos
diegéticos a la hora de seleccionar los modos. Estas posibilidades modales podemos

definirlas como lo que es posible expresar y representar sencillamente; esto es, como un
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modo lleva siendo utilizado repetidamente para representar algo por medio de
convenciones sociales en contextos determinados y que, de manera inequivoca, remite a
los mismos significados. Tal y como antes hemos sefalado, tanto un film como un
anuncio publicitario audiovisual u otros muchos elementos comunicativos pueden
tomarse como una unidad susceptible de ser analizada. Estas unidades, compuestas por
numerosos modos y fuentes semidticas, podemos denominarlos genéricamente
artefactos multimodales (HIIPPALA, 2013) y, segun esta explicacién, podemos afirmar
gue un anuncio publicitario (sea este audible, visual, audiovisual, haptico, olfativo, etc.)
es un artefacto multimodal. En esta ocasion concreta nos interesa ahondar, como antes

hemos indicado, en la decodificacion semidtica de uno de tipo producto audiovisual.

2.2.2 ¢Como hacer un analisis multimodal de un producto audiovisual?: el caso de la

publicidad audiovisual

Pese a que varios autores habian hecho ya una aproximacion sistematica al
analisis multimodal de fragmentos de productos audiovisuales (O’HALLORAN, 2004), en el
afio 2012 Bateman y Schmidt publicaron el manual Multimodal film analysis: how films
mean para el andlisis multimodal de filmes. Estos autores hacen un extenso estado de la
cuestion sobre los diferentes analisis audiovisuales aplicados al lenguaje cinematografico
tomando como punto de partida a Bordwell (1982, 1985, 1989, 2005, 2007) o Metz (1966,
1974). La tradicion del analisis filmico esta marcada profundamente por las escuelas e
ideologias sobre todo desde una perspectiva marxista y/o una influencia psicoanalitica.

Otra tradicion importante para el analisis filmico es la que proviene de la
narratologia. Por su parte, Bateman y Schmidt (2012) proponen una segmentacion para el
analisis multimodal de productos filmicos basada en preceptos estructuralistas de corte
linglistico aludiendo a los ejes paradigmatico y sintagmatico. Estos autores establecen
como la unidad minima de significado de un producto audiovisual el fotograma, que
funcionaria como unidad sintactica dentro de un eje sintagmatico que avanza en el tiempo.
Esta forma de trabajo va a ayudarnos a la hora de establecer elementos concretos para
realizar un andlisis multimodal de las unidades que componen un relato audiovisual.

En lo que se refiere al andlisis de publicidad audiovisual, se pueden encontrar

diversos métodos de analisis, entre los que se encuentran los comentarios de textos
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filmicos y las descripciones, en mayor o menor medida, con una carga de subjetividad.
Muchos de los andlisis, sobre todo iconograficos o semioticos, parten de las teorias de
Panofsky, quien, en 1939, editaba su trabajo titulado Studies in iconology, una extensa
labor de iconologia que continuaba el trabajo que Cesare Ripa habia comenzado en el
siglo XVI. La propuesta de Panofsky (1939) se fundamentaba en una estratificacion de
capas de significado que, aun hoy, se sigue utilizando en diferentes analisis de productos
audiovisuales publicitarios. Son también frecuentes los analisis de contenido basados en
la tradiciébn narratolégica, como se aludié anteriormente en lo referido a los andlisis
filmicos, en combinacién con disciplinas como la semiética, la iconologia, el andlisis del
discurso y la retérica. Esta uUltima se emplea de manera desvirtualizada y utilizando
simplemente una bateria de figuras retoricas.

De este modo, en muchos casos, se olvidan los modos de organizacion del
discurso (dispositio) o la ejecucién técnica del mismo (actio). Por su parte, en el campo
de los estudios de corte filoloégico sobre la publicidad, es habitual encontrar trabajos que
se centran solamente en la parte literaria, linguistica y textual, olvidando el contexto, el
medio, la imagen fija, la imagen en movimiento, el sonido o la muasica. En este sentido,
podemos considerar que, si bien no existe una metodologia perfecta para llevar a cabo el
analisis de un anuncio publicitario, pensamos que el multimodal puede ayudar a
sistematizar la informacion contenida en este tipo de artefactos multimodales vy, asi,
facilitar la completa comprension de estos tipos de mensajes semioticamente complejos
(O’'HALLORAN; TAN; KWAN LIN, 2013).

Sentadas estas bases, pasamos a proponer una serie de fases de cara al disefio
de un analisis multimodal de un anuncio publicitario audiovisual con la intencion de
facilitar el trabajo al personal docente de Lengua Castellana y Literatura de Ensefianza

Secundaria y Bachillerato.

3 Resultados: fases propuestas para realizar un analisis multimodal de un

anuncio publicitario en el aula de Educacion Secundaria

Cuando llega el momento de explicar el discurso y el lenguaje publicitario en el
aula, es necesario alcanzar un panorama global y completo sobre esta manera de

comunicacion (LOPEZ PENA, 2017). Para lograr este objetivo, se debe proceder a la
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configuracion del disefio del analisis del anuncio publicitario en formato audiovisual. Esta
tarea puede llevarse a cabo a través de las distintas fases que a continuacion

exponemos en la tabla siguiente.

Tabla 1 — Fases para la realizacion de un andlisis multimodal de un spot audiovisual
(continda)

A este propdsito se realizaria un acopio de documentacion sobre

todo los elementos relativos al artefacto multimodal que queremos

analizar y su contexto. Esta labor ayudaria a conocer factores como:

12 Fase Marcar el contexto e Laintencionalidad.

del spot . L

e La situacion.

e Elregistro linglistico y comunicativo.

e Los participantes en el evento comunicativo.

En este punto se trata de reflexionar sobre qué es lo que realmente

queremos analizar de este artefacto multimodal.

1. La primera cuestion que tenemos que tener en cuenta es si el
artefacto multimodal es estatico o dinamico. A este respecto,
Bateman (2013) introduce un término apropiado para esta
cuestién, que es la diferenciacion o establecimiento de rasgos
especificos que definen a un artefacto multimodal o a otro. Para
dicha caracterizacion, este autor aporta el concepto de género y
multimodalidad (BATEMAN, 2013). La primera observacion que
hace, en este sentido, es que no es lo mismo el analisis de un
artefacto multimodal estatico que la de un artefacto multimodal
no dinamico, sino que, segun la naturaleza de estos artefactos,
la metodologia de analisis puede variar sensiblemente.

2. En algunos casos quizas tengamos que analizar un contexto
social de emplazamiento: pensemos, por ejemplo, en el andlisis

Definir los modos y de una pintada de cuartos de bafio o de un cartel que anuncia

los descriptores un festival de musica popular; pero en otros quizds debamos

analizar los medios de comunicacion donde se visiona dicho
artefacto: pensemos en un film, en un videoclip o en un
anuncio, el tipo de artefacto que mas nos interesa aqui.

3. Algo semejante podemos indicar con respecto a la seleccion de
los modos que pueden ser casi infinitos, porque infinita puede
llegar a ser nuestra curiosidad; asi pues, en esta fase debemos
acotar dentro de lo posible los diferentes modos a tratar.

4. Cuando escogemos los modos, acto seguido debemos
diseccionar los diferentes descriptores de los que se va a
componer este modo. De esta manera, si definimos un modo en
un andlisis de un artefacto multimodal audiovisual como
“Personaje 1”, entonces debemos establecer los descriptores
que nos van a interesar de cada uno de los personajes: estos
podrian ser, entre otros, vestuario, dialogo, lenguaje corporal,
cronémica o0 proxémica.

Preparar una e Llegados a este punto cabe mencionar que existe un software
plantilla para hacer especifico para realizar un andlisis multimodal de imagenes,
un inventario de sitios web y productos audiovisuales (JEWITT, 2006; LIM FEI et

32 Fase los elementos al., 2015; O'HALLORAN et al., 2008, 2014a, 2014b; ROHLFING

escogidos que et al., 2006), aunque implica cierto coste econémico y un proceso
aparecen en los de aprendizaje para utilizarlo.
modos

22 Fase
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Tabla 1 — Fases para la realizacion de un andlisis multimodal de un spot audiovisual

(conclusion)

32 Fase

Preparar una
plantilla para hacer
un inventario de
los elementos
escogidos que
aparecen en los
modos

e Para poder acercar esta metodologia a todo tipo de aulas,
proponemos la utilizaciéon de cualquier programa informatico
gue deje trabajar en celdas. Mas tarde, con ayuda de este
software, configuraremos una parrilla en la que estableceremos
dos grandes macromodos: uno en el que situaremos los modos
estaticos —modos que permanecen inalterables durante una
escena — y otro en el que situaremos los modos dindmicos —
modos que cambian durante la escena. Una vez determinados
los macromodos, procedemos a disgregar los modos y estos en
descriptores.

42 Fase

Segmentar el spot
en unidades
minimas, esto es,
en los planos de
las secuencias

Para esto, extraemos un fotograma de un plano para emplazarlo en
nuestra parrilla y asi dispondremos de una referencia gréafica para el
analisis de los diferentes modos.

Cuando se trata de planos secuencia donde los cuadros varian,
proponemos extraer un fotograma por cada cambio de cuadro.

52 Fase

Completar las
celdas
correspondientes a
cada descriptor

Una vez que hemos determinado el numero de modos, el nimero de
descriptores, la duracion de las secuencias y que, asimismo,
podemos extraer los planos y plasmarlos en un fotograma que
podemos insertar en el espacio de nuestra parrilla destinada para tal
fin, completamos las celdas correspondientes a cada descriptor.

62 Fase

Completar los
descriptores

A la hora de completar los descriptores sucede que siempre vamos
aportar una visién parcial y subjetiva sobre los mismos. Una manera
de mitigar esta subjetividad seria tener la posibilidad de obtener un
grupo de control heterogéneo que hubiera podido aportar diferentes
visiones sobre un mismo objeto. Dada la dificultad de llevar a cabo
este proposito en un aula de Secundaria, puede resultar méas
funcional proponer el uso de un software gratuito de reconocimiento
visual tal como Google API Vision o Microsoft Azure. El apoyo de los
datos obtenidos mediante esta aplicacion nos ayuda a complementar
los datos obtenidos en los descriptores previamente establecidos. En
el caso de Google API Vision, esta nos proporciona datos como el
estado de &nimo denotado en la expresion facial de personajes
humanos o humanizados. Debe de considerarse, en todo caso, que
en el caso de personajes de animacion personificados no reconoce a
dia de hoy las expresiones faciales y sus sentimientos
correspondientes. Google asigna a los elementos que se encuentran
en la imagen (figuras, lugares, animales, especies, etc.) una serie de
sellos o atributos, aporta también correspondencias con otros sites
en Internet y que estan indexados por Google, indica se existe texto
en la imagen, cuél es la paleta de colores que aparece en la imagen
y los colores dominantes o mismo si es una imagen posiblemente
acomodada a un publico infantil-juvenil o no. Estos tipos de datos
complementan de una manera importante el disefio de investigacion
sobre un artefacto multimodal y, por esta razén, pensamos que son
una herramienta considerablemente (til para el fin que perseguimos.

72 Fase

Sistematizar y
analizar los datos
obtenidos

Una vez completados todos los espacios destinados a los
descriptores correspondientes en cada celda, obtendremos un
corpus estandarizado de términos y datos tanto en cantidad como en
calidad para poder comenzar el analisis del artefacto multimodal
audiovisual que nos permita acceder a su significado global.

Fuente: Elaboracién propia (2020).
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Estas fases se han probado en otras experiencias para el analisis de productos
audiovisuales, como en largometrajes, con un resultado satisfactorio (LOPEZ PENA,
2018). Asimismo, las distintas fases indicadas ayudan a la sistematizacion y posterior
analisis de contenidos y significado que un producto audiovisual puede representar,
facilitando asi la labor del docente de Lengua Castellana y Literatura en Educacion
Secundaria y Bachillerato para el analisis de spots publicitarios.

4 Conclusiones

En el presente articulo, hemos apuntado la constante exposiciébn a distintas
formas de publicidad del alumnado de Secundaria y Bachillerato. Ademéas de esta
situacion, hay que considerar que la comprension y valoracion critica del mensaje
publicitario, su intencibn comunicativa, asi como la comprension de los elementos
verbales y no verbales son mencionados en diversos lugares del curriculum de Lengua
Castellana y Literatura en sus distintas etapas (ESPANA, 2015). Esas circunstancias
derivan en la necesidad de que este aprenda a desentrafar correctamente el significado
de los mensajes de esta naturaleza.

Importa, considerar, no obstante, la complejidad semidtica de los mensajes
publicitarios, puesto que estos son unidades integradas por diferentes signos. Su analisis
debe abordarse, pues, desde una metodologia de conjunto que logre alcanzar el
significado de cada uno de esos elementos asi como su significado de conjunto o global.
Solo asi el docente podra comprender y ensefiar a analizar en el aula este tipo de
mensaje publicitario. En este sentido, en el presente trabajo se ha propuesto, desde un
punto de vista tedrico, un método de analisis multimodal asi como sus distintas fases. A
través de este seria posible analizar los principios de los usos de las fuentes modales
disponibles en una representaciéon multimodal, del que puede ser ejemplo un anuncio
publicitario audiovisual, el caso escogido para este articulo.

De este modo, tanto el docente como el alumnado podran llegar a comprender el
significado que se crea a través de la combinacion de la imagen, el gesto, las
animaciones, los colores, el discurso o la masica, entre otros, en un mismo mensaje que
pertenece a un contexto situacional, social y cultural. Pensamos que este método

favorecera el mejoramiento de la competencia mediatica de los estudiantes en una era
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en la cual los contenidos digitales por dispositivos méviles son los imperantes y que, bajo
nuestro punto de vista, seria necesario llevar ejemplos de esta naturaleza al aula de

lengua para analizarlos y decodificarlos.
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