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Resumen

La presente investigacion tuvo como finalidad analizar el lenguaje visual publicitario
de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela, febrero
2022. Este estudio se fundamentdé en la teoria general de los Signos y del
Significado de Ferdinand Saussure y Charles S. Pierce. Como metodologia se
empled el enfoque cualitativo, de nivel hermenéutico, tipo basica y como disefio de
investigacion se trabajo el estudio de caso. Los participantes del presente estudio
fueron las siete imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela
publicadas en febrero del 2022. La técnica que se empled la observacién y como
instrumento de la recoleccion de datos, una guia de observacion. Este estudio llego
a la conclusién de que el lenguaje visual publicitario en las imagenes de San
Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela publicadas durante el mes de
febrero presenté como cualidades en cinco de las imagenes analizadas, al amor, el
sentimiento y la felicidad, porque estas se vieron reflejadas a través de la expresion
corporal que mostraban los personajes, ademas de los graficos del corazon y el

cupido.

Palabras clave: Lenguaje visual publicitario, lenguaje textual, lenguaje gréfico y

lenguaje iconico.
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Abstract

The purpose of this research was to analyze the advertising visual language of the
images of Valentine's Day on Marina Mora Escuela’'s Facebook, February 2022.
This study was based on the general theory of Signs and Meaning of Ferdinand
Saussure and Charles S. Pierce. As a methodology, the qualitative approach was
used, of a hermeneutic level, basic type and as a research design, the case study
was worked on. The participants of the present study were the seven Valentine's
Day images from Marina Mora School's Facebook published in February 2022. The
technique used was observation and an observation guide as an instrument for data
collection. This study concluded that the advertising visual language in the Marina
Mora Escuela Facebook Valentine's Day images published during the month of
February presented love, feeling and happiness as qualities in five of the analyzed
images, because these were reflected through the body expression shown by the
characters, in addition to the graphics of the heart and cupid.

Keywords: Advertising visual language, textual language, graphic language and

iconic language.
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.  INTRODUCCION

Desde que inici6 la pandemia, las personas se han dado cuenta que las
imagenes tienen la capacidad para influir en nuestro razonamiento, en nuestras
relaciones sociales y en nuestra formaciéon. Expertos del mundo de la publicidad,
se han percatado que, por la coyuntura antes mencionada, muchas publicidades
que se presentan en el ciberespacio estan conformadas de elementos visuales que
difunden significados, los cuales se vinculan a través de una caracteristica conocida
por ciertos expertos como lenguaje visual publicitario. Para Martinez y Saperas
(2017) el lenguaje visual publicitario es un fendmeno presente en la cultura
publicitaria que se caracteriza por la transmision del mensaje mediante un lenguaje
textual, un lenguaje gréfico y un lenguaje icénico; los cuales, son elementos que,

hoy en dia son bastante empleados en el mundo de la publicidad en la era digital.

Este fue el caso de la empresa de modelaje “Marina Mora Escuela”, la cual se
dio a conocer en la red social Facebook en el afio 2009, y desde entonces, ha
abordado diversas teméaticas centradas netamente en lo que era moda para las
cuatro estaciones del afio. Sin embargo, en el mes de febrero de este afio, 2022,
decidieron postear en su red social, un grupo de siete imagenes que abordaron la
tematica por ser el mes de San Valentin y esto llamé la atencién; puesto que, a
comparacion de otros afios, decidieron salirse de sus tematicas habituales,
abordando en sus publicaciones del mes de febrero, imagenes alusivas a la
celebracion del “Dia del Amor y la Amistad”. Por ello, se considerd relevante
analizar el lenguaje visual publicitario que Marina Mora Escuela publicé por medio
de su fan page a dichas imagenes alusivas a “San Valentin” y asi conocer la

influencia que estas transmiten en sus cualidades.

En la actualidad, segun Ebrahimi, Hajmohammadi & Khajeheian (2020)
muchas personas estan conectadas a las redes la mayor parte del tiempo, y
muchas marcas encuentran en esto una oportunidad para poder darse a conocery
asi presentar contenidos que puedan resultar llamativos, a tal punto de que se esté
en constante seguimiento de la pagina oficial de alguna determinada marca. Tal es
el caso de Marina Mora Escuela, que incluso opta por dar prioridad a la red social

Facebook, en lugar de Instagram o Twitter.



El éxito que una marca alcance, se debera en gran parte a que esta ha hecho
un buen trabajo en su lenguaje visual publicitario, presentando imagenes que hayan
logrado captar la atencion de su target, los cuales, al verlos, se sintieran
identificados y todo ese éxito dependera de como se presentan dichas imagenes o
piezas graficas, ademas de como la gente entienda su lenguaje textual, gréafico e
iconico. De acuerdo con Frascara (2020) las piezas graficas son imagenes que
constituyen una coleccion que unidas transmiten sentimientos, ideas que los

espectadores interpretan de acuerdo a su contexto sociocultural.

Por tal razon, se plante6 el presente problema general: ¢ Como se presento el
lenguaje visual publicitario de las imagenes de San Valentin del Facebook de
Marina Mora Escuela, febrero 20227 Del mismo modo, se plantearon los siguientes
problemas especificos: ¢ COmo se presento el lenguaje textual de las imagenes de
San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela, febrero 20227, ¢ Coémo se
presentod el lenguaje grafico de las imagenes de San Valentin del Facebook de
Marina Mora Escuela, febrero 2022? y ¢ Cémo se presentd el lenguaje icénico de
las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela, febrero
20227.

Esta investigacion se justific6 a nivel metodoldgico, porque se empled el
enfoque cualitativo del nivel hermenéutico, puesto que se hizo una descripcion e
interpretacion desde el punto de vista de la investigadora, empleando la técnica de
la observacion y recolectando los datos mediante una guia de observacion. Como
disefio se trabajo al estudio de caso, puesto que los sujetos de estudio a analizarse
fueron las siete imagenes del mes de febrero de la red social Facebook “Marina

Mora Escuela” alusivas a la semana del Amor y la Amistad.

Esta investigacion se justific6 a nivel practico, porque se espera que los
resultados alcanzados desde el punto de vista de la investigadora, sirvan de
antecedente para futuros estudios nacionales y extranjeros acerca de cémo se
analiza el lenguaje visual publicitario, de acuerdo a las categorias propuestas por
los autores citados en el presente estudio y ademas se espera a que esta
investigacion sirva de informe para los creativos de las piezas graficas analizadas

en este caso y asi tengan como referente las cualidades que una persona pueda



destacar independientemente y que dichas cualidades puedan ser compartidas por

otro grupo de personas.

Por tal razon, el objetivo del presente estudio fue: Analizar el lenguaje visual
publicitario de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela,
febrero 2022. Asi mismo, como objetivos especificos se plateo lo siguiente: Analizar
el lenguaje textual de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora
Escuela, febrero 2022, analizar el lenguaje grafico de las imagenes de San Valentin
del Facebook de Marina Mora Escuela, febrero 2022 y analizar el lenguaje iconico
de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela, febrero
2022.



ll.  MARCO TEORICO

A continuacién, presentamos los estudios a nivel nacional y extranjero, que
sirvieron de bases tedricas para la descripcion e interpretacion del caso planteado

en esta investigacion.

Moncada y Tarazona (2020) en su estudio tuvieron como proposito explicar el
lenguaje visual publicitario de los anuncios “Tan fuerte como tu” y “No necesitamos
demoledoras” de Cemento APU. La metodologia empleada fue de enfoque
cualitativo, como disefio al estudio de casos, tipo basica y de nivel hermenéutico.
El instrumento utilizado fue la guia de observacién. Se concluy6 que el lenguaje
visual publicitario presentado en el anuncio “Tan fuerte como tu” a diferencia de “No
necesitamos demoledoras” de la marca Cemento APU se refirid a la mujer como
pieza fundamental en la consolidacion y desarrollo de una familia, porque el

esfuerzo es conjunto, y todos unidos son mas fuertes.

Campos (2021) en su trabajo de investigacion tuvo como finalidad realizar un
andlisis semiotico de las publicidades BTL de la campafia “El Porvenir libre de
droga” de la Municipalidad Distrital de EI Porvenir, en 2018. Se utilizé una
metodologia de enfoque cualitativo, como disefio al estudio de casos, tipo basica y
de nivel hermenéutico, considerando como sujetos de estudio a las piezas graficas
de los medios BTL empleados en esta campafia. Ademas, se utilizé la guia de
observacion como instrumento de recoleccion de datos, a partir del andlisis
semidtico de las piezas BTL utilizadas por el Municipio de El Porvenir. Se llegé6 a la
conclusién que, los recursos graficos fueron elaborados en base a vectores para
dotar de un mayor dinamismo y resolucion a las piezas; mientras que, el mensaje
textual resulta ser directo, simple y coloquial, lo que facilita una rapida
decodificacion por parte de los receptores.

Pimienta y Rodriguez (2021) en su estudio tuvo como finalidad, conocer cOmo
influye el consumidor la fotografia publicitaria en la red social Instagram, caso de
una marca de zapatillas, Lima, 2021. Para ello se plante6 los elementos de ésta,
como los planos, los angulos, el punto de interés, la iluminacion y los colores. Asi
mismo, la forma en que se dieron las percepciones de los mensajes que brinda,

como los denotativos y connotativos, a los usuarios y como se aplicaron las



funciones de la publicidad como la funcion de persuasion, seguridad y de rol,
estética, y por ultimo la de informacién. Se plante6 una metodologia con enfoque
cualitativo, de tipo basica, con disefio al estudio de casos y nivel fenomenoldgico,
donde el instrumento de recoleccion de datos fue a través de guias de entrevista.
El desarrollo de la perspectiva tedrica se basé mediante entrevistas a especialistas,
de acuerdo con el analisis realizado a la marca Adidas, donde se concluye que la
marca en la red social influye a sus usuarios con la fotografia publicitaria generando

estilos de vida y dependencia a la marca.

Sanchez (2022) en su investigacion tuvo la finalidad de Interpretar como se
presentd el andlisis del discurso publicitario subliminal en los anuncios de Axe,
Lima, 2021. Este estudio fue justificado a través de la teoria del constructivismo de
Fernandez y Galguera, la cual menciona las habilidades que posee la gente a la
hora de comunicarse. La metodologia utilizada fue de enfoque cualitativo, como
disefio al estudio de casos, de tipo basica y de nivel hermenéutico. El instrumento
utilizado fue la guia de observacion, a través de 3 anuncios publicitarios. Los
resultados del analisis mostraron que el discurso publicitario presentd contenidos
textuales, visuales y contextuales de caracter subliminal, dénde la cualidad que mas

destaco fue el erotismo.

Castro (2017) en su trabajo de investigacion tuvo como propdsito analizar el
lenguaje visual de las piezas graficas de la red social Facebook alusivas al
empoderamiento social y desacralizacion del poder de Hosni Mubarak en base a la
sintactica, semantica y pragmatica. La metodologia empleada en este estudio fue
el enfoque cualitativo, de nivel hermenéutico, de tipo basica, puesto que se
interpretd el caso en base a las propuestas de Jordi Pericot. Se concluy6 que el
lenguaje visual de dichas piezas gréficas ayudé a comprender la importancia que
tuvo Facebook para poder expresarlas, mediante ese canal de tal manera que se
empled un lenguaje que pudiera ser comprensivo para los egipcios y 1os no egipcios
tanto a nivel sintactico, semantico y pragmatico y asi comprender el significado del
empoderamiento social y la desacralizacion durante la era del gobierno de Mubarak

en imagenes, texto e iconos.

Diaz (2015) en su investigacion tuvo como objetivo proponer una manera para

identificar y descodificar cada dato a nivel connotativo y denotativo de los elementos



visuales como lo es el texto, la imagen y el icono, de tal manera que se puedan
recopilar en palabras clave las caracteristicas de cada elemento segun la
interpretacion del investigador. La metodologia empleada en este estudio fue el
enfoque cualitativo, de nivel hermenéutico, de tipo basica; puesto que, las
conclusiones se sustentaron en las teorias propuestas por Barthes, Durand y
Ricarte. Se concluy6 que identificar los elementos visuales a nivel connotativo y
denotativo desde el punto de vista del investigador, es una propuesta bastante
practica; ya que, esta ayuda a facilitar la recoleccion de datos oportunos cuando se
tratan de documentos publicitarios, los cuales generalmente estan compuestos de
imagenes, textos e iconos, los cuales transmiten sentimientos y emociones, que

son factores clave en la comunicacion de piezas publicitarias.

Nufiez y Fernandez (2018) en su investigacion tuvieron como proposito
analizar el lenguaje visual posmachista de la red social Twitter en base al lenguaje
textual, icénico y gréfico. La metodologia empleada fue el enfoque cualitativo, de
nivel hermenéutico, de tipo basica puesto que el andlisis se interpreté en base al
modelo propuesto por Kress y Van Leeuwen. Los sujetos de estudio estuvieron
conformados por 20 imagenes que ilustraban el posmachismo que se ve reflejado
en la sociedad espafiola. Como conclusion, los investigadores interpretaron que a
nivel tanto icénico como grafico, las cualidades que mas destacaron del
posmachismo en la sociedad espafiola fue la violencia de género y con respecto al

lenguaje textual, la cualidad que mas destact fue la victimizacion y el fetichismo.

Lopez (2019) en su estudio tuvo como objetivo analizar las caracteristicas
semidticas del lenguaje publicitario visual de las empresas Coca-Cola y Pilsener,
en el primer semestre del afio 2019, en la ciudad de Quito; todo esto desde la
perspectiva de Roland Barthes, quién describié en su ensayo “La Retérica de la
imagen” tres tipos de mensajes. Esta investigacion utilizd6 un enfoque cualitativo,
tipo bésica, con disefio al estudio de casos y nivel fenomenolégico, donde el
instrumento de recoleccién de datos fue a través de guias de entrevista. Se
concluyé que la empresa Pilsener, a comparacion de la empresa Coca Cola,
destaco por hacer uso del lenguaje iconico, puesto que empleaba colores y formas
gue hacian alusién al logotipo de la empresa como a la temética de la campafa

que trabajaba, mientras que la otra empresa empleaba el lenguaje iconico v,



ademas, el lenguaje textual, puesto que se denotaban los esléganes que hacian

alusion a las tematicas de las campafias que trabajaban.

Mohammad (2020) tuvo como finalidad realizar una interpretacién sobre el
lenguaje visual con respecto a unas caricaturas publicadas en editoriales de diarios
internacionales que hacian alusion a la covid 19. El investigador realizé un estudio
de enfoque cualitativo de nivel hermenéutico. Como instrumento trabajé una guia
de observacion, en la cual registro ciertos datos que le ayudaron a interpretar las
caracteristicas presentadas por dichas caricaturas con respecto a la coyuntura
actual. El autor concluy6é que dichas caricaturas destacaron la satira, porque
consideraban que la pandemia en un inicio era una mentira, pero que con el tiempo
se demostrd que todo era una realidad cuando se reportaban casos de personas

fallecidas en circunstancias insoélitas.

Asi mismo, se presenta a la teoria que ayudo a fundamentar el caso analizado
en el presente estudio: La teoria general de los Signos y del Significado de
Ferdinand Saussure y Charles S. Pierce. De acuerdo con Salguero (2011) el signo
en el mundo del lenguaje es una definicion que se caracteriza por ser una imagen,
cuya finalidad es representar una idea de acuerdo a una cultura y que puede ser
interpretado por un grupo de personas que conforman una misma sociedad, los
cuales descifran dicho signo llegando a un mismo significado. Del mismo modo,
Salguero (2011) entiende por significado a la representacion mental que el ser
humano tiene sobre algo y que lo puede detectar en algun objeto que tenga la
misma forma sea a nivel textual, grafico e iconico. Por otro lado, Calvo (2019) el
signo abarca un lenguaje no verbal, ya que puede estar representado de manera
textual, grafica e iconica y su significado solo puede ser descifrado por un grupo de
personas que comprendan el mensaje que dicha representacién desea transmitir y
que puede recibirse de manera positiva 0 negativa, segun la idea que los receptores
tengan de ella. Del mismo modo, Vitale (2020) comprende que el signo, como lo
comprendian Saussure y Pierce proviene del nombre técnico “representamen”, lo
gue significa que esta es una secuencia, que esta conformada por graficos, iconos
y textos, y se pueden descifrar llegando al significado, el cual es el resultado mental
gue un receptor obtiene, luego de visualizar la secuencia que conforma un signo.

Para Nikolic (2021), los signos son elementos tan importantes en un discurso,



porque estos, le dan forma a aquellos textos que se desean ilustrar ya sea de
manera grafica e iconica, con el proposito de que su mensaje sea transmitido de
manera asertiva en una sociedad que pueda descifrar cada elemento que es propio
de la cultura popular. En el presente estudio, se analiz6 al lenguaje visual
publicitario de un grupo de piezas graficas que abordaron el tema de la semana del
amor y la amistad, trabajadas por la empresa Marina Mora Escuela y que fueron
presentadas en la red social Facebook y se detect6 que en dichas piezas se trabajo
el aspecto visual de acuerdo al lenguaje textual, lenguaje gréfico y lenguaje icénico.
Este ambito tematico y las tres categorias mencionadas estan relacionadas con la
teoria definida por los autores citados y ayudaron a justificar a nivel teérico la

existencia de la realidad problematica planteada en este estudio.

A continuacion, se presentan los conceptos del ambito teméatico y de las tres

categorias analizadas en esta investigacion:

Martinez y Saperas (2017) sostienen que el lenguaje visual publicitario es un
fendbmeno presente en la cultura publicitaria que se caracteriza por la transmision
del mensaje mediante un lenguaje textual, un lenguaje grafico y un lenguaje iconico;
los cuales, son elementos que hoy en dia son bastante empleados en el mundo de
la publicidad en la era digital. Esto nos comunica que el lenguaje visual publicitario
es una capacidad comunicativa que tiene como funcién dar a conocer un mensaje

a través del texto, imagen, formas y colores de la publicidad.

Cedefio y Querol (2019) explican que el lenguaje visual publicitario es un
aspecto del mundo linglistico que se encuentra presente en la cultura popular del
siglo XXI y que se caracteriza por representar una idea que encierra un mensaje
por medio de un lenguaje textual, grafico e iconico y que solo un conjunto de
individuos que pertenecen a una misma sociedad puede llegar a descifrar, sin
problema, el significado que dichos elementos desean transmitir. Se comprende
qgue el lenguaje visual publicitario proviene del estudio linglistico y tiene como
propésito difundir una idea mediante la publicidad, a un publico objetivo que tiene
en comudn su comportamiento, costumbres, pensamientos, necesidades y/o

deseos.



Healthworld y Veritas (2017) sustentan que el lenguaje visual publicitario,
conocido también como lenguaje publicitario visual se aplica mucho por ciertas
empresas cuando desean realizar una campaifa publicitaria en tributo a alguna
fecha, semana o en el caso extremo a un mes en el cual se celebra algun
acontecimiento importante en una determinada sociedad y para ello se debe
emplear un lenguaje que presente los textos, graficos e iconos mas apropiados para
la ocasion y que estos sean facilmente comprendidos por los elementos a los cuales
va dirigido su mensaje. Sobre esta acotacién de puede inferir que el lenguaje visual
publicitario es utilizado, frecuentemente, en las estrategias de marketing estacional
como, por ejemplo, en las fechas de San Valentin, el Dia de la Madre, Fiestas

Patrias, entre otras.

Vega (2015) afirma que el lenguaje visual publicitario tiene como objetivo ser
atractivo y llamar la atencion del publico, constituido por imagenes y graficos como
el producto, el color, la forma, el tamafo, el texto, entre otros. Estos signos
textuales, graficos e iconicos son el principal componente de la publicidad. Este
autor nos informa que el lenguaje visual publicitario es punto clave para cumplir el
objetivo de la publicidad, el cual es dar visibilidad a un producto o servicio. Para
ello, se utiliza una serie de simbolos que generan significados denotativos y

connotativos en la mente del consumidor.

Camarero (2020) define que el lenguaje textual se caracteriza por la
transmision de emociones y sentimientos empleando un determinado Iéxico, el cual
tendra fuerza cuando va acompafiado de un contexto que ayude a ilustrar en la
mente del receptor, la idea o ideas que una palabra o grupo de palabras desearon
transmitir en su mensaje. Se puede argumentar que el lenguaje textual atrae al
receptor a través de frases que aparentemente son objetivas, pero junto a un
ambiente definido se muestra de manera mas clara, convenciendo y persuadiendo

al destinatario.

Guerri (2018) conceptualiza al lenguaje grafico como una estrategia
importante del lenguaje visual publicitario, ya que este se caracteriza por hacer una
analogia de la imagen que presenta, a su vez, una metafora y al mismo tiempo
puede transmitir emotividad en los receptores que descifran el significado de su

mensaje. Se entiende que el lenguaje grafico contiene una composicién cargada



de un alto potencial significativo desde el punto de vista visual en las piezas

gréficas, la cual establece la relacion entre un mensaje denotativo y connotativo.

Delgado (2020) expone que el lenguaje iconico, es un aspecto del lenguaje
visual publicitario que se caracteriza porque se emplean como una estrategia que
ayuda a reforzar a los otros tipos del lenguaje manifestandose a través de colores
y formas, los cuales son parte esencial en la transmisién de un mensaje en una
pieza grafica. Este autor define al lenguaje iconico como el sistema de
representacion que incluye imagenes que cumplen la funcién de signo, el cual tiene

un significado en la publicidad.

Méndez (2014) sostiene que el |éxico de un lenguaje son sus palabras y esta
caracterizado en el mensaje linguistico de toda publicidad, ya sea de manera
minima, como en el nombre de la marca o de modo directo, como en una frase
implicita. Se comprende al Iéxico como elemento del lenguaje textual publicitario ya

que intenta expresar un mensaje a través de una o mas palabras.

Hernandez (2018) afirma que el contexto es un elemento determinante en el
lenguaje visual publicitario ya que plasma la situacion social en la que el individuo
esta viviendo dia a dia, el cual genera una percepcion de la realidad y afecta su
comportamiento con el entorno. Se puede argumentar que el contexto es un recurso
que define una circunstancia temporal o social, por ejemplo, puede darse en alusion

a una fecha célebre como lo es el dia del Amor y la Amistad.

Garcia (2015) explica que la analogia se trata tanto de una relacion entre
varios conceptos, como de una semejanza, que de igual forma es relaciéon o
comparaciéon. Se infiere que la analogia de la imagen en publicidad es la

comparacion entre dos o mas objetos visuales, las cuales presentan una similitud.

Diaz (2016) sustenta que la metafora visual es el mecanismo cognitivo que
les permite a las personas poder exponer sus representaciones sociales a través
de la construccion de conceptos abstractos basados en la experiencia, la cual se
genera con la observaciéon de gréaficos publicitarios. Este autor define a la metafora
visual como un aspecto del pensamiento que produce asociaciones, a traves de

una imagen estereotipada.
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Feliu (2013) considera que la caracteristica emotivo — evaluativo son las
emociones y los distintos comportamientos generados, con el fin de producir un
ambito de confianza al publico objetivo. Se puede acotar que una imagen
publicitaria con presencia del aspecto emotivo — evaluativo, produce actitudes y

estados de animo en el receptor.

Solérzano (2014) expone que los colores son estimulos visuales que
desencadenan variadas reacciones en el individuo y generan actitudes positivas o
negativas en el estado de animo. Se entiende que los colores influyen altamente en
la publicidad ya que transmiten sentimientos y emociones de quiénes lo perciben,

originando distintos comportamientos en ellos.

Colle (2014) sostiene gue las formas en el lenguaje icénico son el resultado
que adopta una temética en particular, producto de los conceptos que una sociedad
cree o tiene de ella y puede manifestarse mediante figuras que un grupo de
personas entienden que tienen un significado establecido en un determinado
contexto. Esto nos comunica que las formas cumplen una funcién relevante en el
analisis de una publicidad, ya que se asocian a distintas percepciones vistas por el

espectador.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacién

Este estudio empleo el tipo de investigacion basica. De acuerdo con Hernandez, et
al. (2018) sustentan que esta investigacion tiene el propésito de hacer que el
investigador interprete los datos que recolecta en razén del caso que analiza,
mediante un conocimiento que ya ha sido planteado por un grupo de expertos,
previamente, en estudios anteriores. El presente estudio recolect6 los datos del
lenguaje visual publicitario y estas fueron interpretadas, de acuerdo a la teoriay a
los conceptos definidos por un grupo de entendidos en el marco tedrico, y asi
aportar un nuevo conocimiento en base al caso de las imagenes de San Valentin
de la red social Facebook de Marina Mora Escuela, presentadas en el presente

afno.

3.2 Categorias, subcategorias y matriz de categorizacion

Esta investigacion analizd el ambito teméatico lenguaje visual publicitario, el cual
esta categorizado en: Lenguaje textual, lenguaje grafico y lenguaje iconico. Dicho
ambito tematico y sus categorias, fueron validados por un grupo de expertos en la
matriz de categorizacién aprioristica disefiada para analizar el caso planteado en

este estudio (Ver anexo 1).

3.3 Escenario de estudio

Como escenario de estudio se tuvo a la red social Facebook de Marina Mora
Escuela, la cual siempre abordaba las tematicas de modas para las cuatro
estaciones, sin embargo, en este afio dicha red social decidio trabajar durante una
semana del mes de febrero imagenes alusivas a la semana del Amor y de la

Amistad.

3.4 Participantes

Como participantes del caso a analizar, se tuvo a las siete imagenes de la red social
Facebook de Marina Mora Escuela, que abordaron la tematica del amor y de la
Amistad durante una semana, y en cada dia presentaron una imagen, las cuales

corresponden a la temética ya mencionada.
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3.5 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Este estudio emple6 como técnica de recoleccion de datos a la observacion, ya
que, por medio de esta, la investigadora pudo describir y luego interpretar las siete
imagenes de la red social Facebook de Marina Mora Escuela, que abordaron el
tema del Amor y la Amistad en el mes de febrero del presente afio. Para ello, se
empled como instrumento de recoleccion de datos a una guia de observacion (Ver
anexo 3). Cabe resaltar, que el presente instrumento fue disefiado de acuerdo a las
matrices realizadas en este estudio, las cuales estan fundamentadas en autores
gue son entendidos en el tema de la publicidad y, ademas, dicho instrumento esta
respaldado bajo la calificacion de tres maestros en la misma especialidad (Ver
anexo 4). A continuacion, se presentan los datos de cada validador.

Tabla 1.

Datos de los validadores

Apellidos y Nombres del o o _
_ Grado académico Experiencia profesional
validador

Docente del area de

) Maestra en Periodismoy  marketing y publicidad
Sanchez Vega Carmen

_ Comunicacion en UCV, UTP yen la
Carolina ) ) _ _
Multimedia Universidad de San
Martin
Vargas Arias Mariano Magister en Docencia Docente del area de
Octavio Universitaria publicidad UCV
Maestro en Educacion Docente del &rea de

Matos Chura Rubén con Mencion en Politicas  marketing y publicidad
Javier y Gestion de la en UCV, UTP, UPN y
Educacion UNIFE

Fuente: SUNEDU.
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Asimismo, se presenta la calificacion de cada validador empleando el coeficiente V
de Aiken:

Tabla 2:

Coeficiente V de Aiken

COEFICIENTE DE VALIDACION

Cualitativo

Pregunt Sanchez Vega Carmen Vargas Arias, Mariano  Matos Chura, Rubén Sum

as Carolina Octavio Javier a \
100

ITEM 1 1 1 1 3 %
100

ITEM 2 1 1 1 3 %
100

ITEM 3 1 1 1 3 %
100

ITEM 4 1 1 1 3 %
100

ITEM 5 1 1 1 3 %
100

ITEM 6 1 1 1 3 %
100

ITEM 7 1 1 1 3 %
100

ITEM 8 1 1 1 3 %
ITEM 9 0 0 0 0 0%
100

ITEM 10 1 1 1 3 %
100

ITEM 11 1 1 1 3 %
91%

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la tabla de validez realizada en base al criterio de los tres expertos
mencionados en la misma, se obtuvo un coeficiente de validez de 91%, lo cual
significd que el instrumento alcanz6 una alta valoracién y que podia ser ejecutada

para la recoleccion de datos en el caso estudiado.
3.6 Procedimiento

Para la elaboracién del presente estudio, fue necesario recurrir a ciertos

repositorios como Alicia Concytec, Ebsco, Red de investigaciones
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Latinoamericanas, Google Académico, Scielo, Proquest, Google Books, entre otros
mas, con los cuales fue posible encontrar antecedentes a nivel nacional como
extranjeros, los cuales justificaron la pertinencia del &mbito temético, como las
categorias planteadas en esta investigacion, ademas de justificarlas a nivel tedrico
mediante la teoria planteada en este estudio, sin dejar de lado los conceptos
definidos por autores que respaldan la existencia de las categorias que se
estudiaron en el presente caso. Finalmente, para fortalecer la relevancia y validez
del presente estudio, se busco la calificacion de tres maestros, quienes dieron su
aprobacion para poner en marcha la ejecucion del instrumento en el caso tratado

en esta investigacion.

3.7 Rigor cientifico
A continuacion, se presenta los seis principios de rigor cientifico, con los cuales se

trabajo la presente investigacion:

Tabla 3

Criterios de rigor cientifico en la investigacion cualitativa

Criterio

Caracteristicas

Procedimiento

Dependencia

Credibilidad

Engster (2018) sustenta
que este principio
demanda al investigador
a presentar un estudio de
acuerdo a la rama en la
gue se especializa,
sustentadas en matrices
de estudio, de las cuales
se realiza el instrumento
mas apropiado para la
recoleccion de datos.

Sitaula (2020) sostiene
que este principio

demanda al investigador

Para alcanzar los
objetivos trazados en
este estudio, se disefid
como instrumento de
recoleccion de datos a
una guia de observacion,
sustentada en las
matrices del presente

estudio.

El marco conceptual de la
presente  investigacion

define al &mbito tematico,

15



Transferibilidad

Auditabilidad

a sustentar los conceptos
elementales de las
caracteristicas que
planea analizar en base a
entendidos en larama, de
tal manera que el tesista
pueda interpretar ciertos
casos en base a dichas
definiciones.
Schloemer (2019)
sostiene que este
principio trata de explicar
cada término presentado
en la investigacion de
acuerdo al estudio de
caso que el investigador
analiza para luego
interpretar en base a su

punto de vista.

Weigand (2019) sostiene
auditabilidad
demanda al investigador

que la

a gque explique como va a
interpretar el caso que
analiza, luego de haber
realizado una descripcion

de la misma.

asi como a las categorias
gue la conforman, pues
estas se justifican bajo
los conceptos que un
grupo de entendidos en la
rama mencionaron en un

determinado momento.

Este principio se justifico,
cuando se realiz6 una
guia de observacién, con
la cual se pudo describir
e interpretar cada
categoria del ambito

tematico “lenguaje visual

publicitario” desde el
punto de vista del
investigador.

El investigador recolectd
los datos de las siete
imagenes de San
Valentin del Facebook de
Marina Mora Escuela en
un total de siete guias de
recoleccion de datos.
Posteriormente,

recolectd esas siete
guias en una guia de
resumen, en la cual
destac6 las cualidades
gue mas resaltaron por

cada codigo descrito e
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Relevancia

Adecuacion teodrica

epistemoldgica

Tong (2016) sostiene que
la  relevancia  existe
porque gracias a la
calificaciéon de un grupo
de expertos, el caso es
digno de ser analizado en
base a la rama en la que

el investigador estudia.

Tong (2016) define que
este principio es un
modelo naturalista cuyo
propésito es comprender
bajo qué teoria o ideas
fundamentadas por
expertos, el investigador
sustenta la realidad
problematica que

estudia.

interpretado  en cada
imagen presentada en
tiempos y  espacios
diferentes.

Se procedi6 a la
calificacion de tres
entendidos en el area de
la comunicacion
publicitaria, los cuales
coincidieron  que el
instrumento de
recoleccion de datos era
claro, factible y pertinente
para ser ejecutado en el
estudio de casos de la
presente investigacion.
Para la justificacion del
presente estudio a nivel
tedrico, se empled la
teoria general de los
Signos y del Significado
de Ferdinand Saussure y
Charles S. Pierce. De
acuerdo con Salguero
(2011) el signo en el
mundo del lenguaje es
una definicibn que se
caracteriza por ser una
imagen, cuya finalidad es
representar una idea de
acuerdo a una cultura y
que puede ser

interpretado por un grupo
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de personas que
conforman una misma
sociedad, los cuales
descifran dicho signo
llegando a un mismo
significado. En el
presente  estudio, se
analiz6 al lenguaje visual
publicitario de un grupo
de piezas graficas que
abordaron el tema de la
semana del amor y la
amistad, trabajadas por
la empresa Marina Mora
Escuela y que fueron
presentadas en la red
social Facebook y se
detectd que en dichas
piezas se trabaj6 el
aspecto visual de
acuerdo al lenguaje
textual, lenguaje graficoy

lenguaje iconico.

Fuente: Tong, et al. (2016). Qualitative Research in Transplatation Ensuring

Relevance and Rigor.

3.8 Método de analisis de datos

Una vez que se recolectaron los datos en base a las siete imagenes de la red social

Facebook de Marina Mora Escuela, que abordaron la temética del amor y de la

Amistad durante una semana, y en cada dia presentaron una imagen, mediante la

guia de observacion, se procedié a realizar una guia de resumen, en la cual se

destacaron las cualidades que mas resaltaron dichas imagenes en base al ambito

teméatico, como a sus tres categorias, para finalmente poder graficar dichas
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cualidades empleando el método cualitativo de los esquemas semanticos, con los
cuales se alcanzé el objetivo general, asi como los objetivos especificos trazados

en esta investigacion.

3.9 Aspectos éticos

Segun Siurana (2017) indica que la beneficencia es unos de los principios que
respeta la propiedad de otros investigadores, a traves de la verificacion de citas en
la sustentacion de un estudio. Por otra parte, Kant (1997) explica que la no
maleficencia se refiere a no ir en contra de la autenticidad de otros autores. Sin
embargo, Piaget (1968) infiere que la autonomia es cuando el autor actla en base
a su criterio. Por otra lado, Bornas (1994) acota que la justicia es el principio moral
donde el investigador recibe un premio o sancion basado en sus actitudes. Por lo
tanto, este estudio fue aprobado por tres expertos en la rama de la publicidad,
quienes validaron el instrumento del presente estudio. Y finalmente para corroborar

la originalidad del texto, se deja como evidencia el reporte de Turnitin.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

El presente estudio, tuvo como objetivo general: Analizar el lenguaje visual
publicitario de las imagenes de San Valentin de la red social Facebook de Marina
Mora Escuela, 2022. Con respecto a este objetivo, inferimos que las cualidades que
mas destacaron, segun las 03 categorias que la conformaron fueron: informacion,
recomendacion e imagen en su lenguaje textual; amor, sentimiento y felicidad en
su lenguaje gréfico; ademas de feminidad, frescura y estabilidad en su lenguaje
iconico.

De acuerdo con el primer objetivo especifico planteado en el presente estudio se
propuso lo siguiente: Analizar el lenguaje textual de las imagenes de San Valentin
del Facebook de Marina Mora Escuela, febrero 2022. En base a este objetivo,
inferimos que las cualidades que mas destacaron en base a dicha categoria fueron:

informacién y recomendacién en su léxico, ademas de imagen en su contexto.

De acuerdo con el segundo objetivo especifico planteado en el presente estudio se
propuso lo siguiente: Analizar el lenguaje gréafico de las imagenes de San Valentin
del Facebook de Marina Mora Escuela, febrero 2022. En razon a este objetivo,
inferimos que las cualidades que mas destacaron en base a dicha categoria fueron:
amor en su analogia de imagen, sentimiento en su metafora, ademas de felicidad

y amor en su cédigo emotivo - evaluativo.

De acuerdo con el tercer objetivo especifico planteado en el presente estudio se
propuso lo siguiente: Analizar el lenguaje iconico de las imagenes de San Valentin
del Facebook de Marina Mora Escuela, febrero 2022. En base a este objetivo,
inferimos que las cualidades que mas destacaron en base a dicha categoria fueron:

feminidad y frescura en sus colores, ademas de estabilidad en sus formas.
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Lenguaje visual publicitario

B

Lenguaje textual

Lenguaje grafico

Lenguaje iconico

AN N

Léxico Contexto

Analogia de
la imagen

Emotivo -

Metafora .
evaluativo

Colores Formas

] l

L ]

] I

Informacion Imagen
Recomendacion

Amor

Amor

Sentimiento Felicidad

Feminidad

T Estabilidad

- Informacion
- Recomendacion
- Imagen
- Amor
- Sentimiento
- Felicidad
- Feminidad
- Frescura
- Estabilidad

Fuente: Esquema realizado bajo la propuesta dada por Vargas, X. (2011). ¢ Como hacer investigacion cualitativa? México: Etxeta.
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Luego de haber alcanzado los resultados de acuerdo al objetivo general y objetivos
especificos en este estudio, se procedieron a comparar los resultados con los de
los antecedentes nacionales y extranjeros que sirvieron de bases tedricas en este

estudio.

A nivel general, el trabajo de investigacion obtuvo como resultado que el lenguaje
visual publicitario en las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora
Escuela publicadas durante el mes de febrero destaco las cualidades, que segun
las tres categorias que la conformaron fueron: informacion, recomendacion e
imagen en su lenguaje textual; amor, sentimiento y felicidad en su lenguaje grafico;
ademas de feminidad, frescura y estabilidad en su lenguaje iconico. Esto se
discrepd con Sanchez (2022), que en su resultado general concluyé que el discurso
publicitario subliminal en los anuncios de Axe desarrollaron mensajes connotativos
referentes al erotismo, ya sea a través del lenguaje textual, visual y contextual. Asi
mismo, esto tuvo discrepancia con Moncada y Tarazona (2020); puesto que; a
comparacion de nuestro estudio, estos autores analizaron solo dos anuncios “Tan
fuerte como tu” y “No necesitamos demoledoras” de Cemento APU en razon del
discurso visual, discurso textual y discurso contextual, en donde destacaron que en
el discurso textual, se presentd a través de las frases “Tan fuerte como t4” y “No
necesitamos demoledoras” y por ultimo el discurso contextual se present6 gracias

a las caracteristicas del contexto social y econémico.

Por otro lado, a nivel del objetivo especifico 1, el trabajo de investigacién tuvo como
resultado que el lenguaje textual de las imagenes de San Valentin del Facebook de
Marina Mora Escuela publicadas durante el mes de febrero destacd por las
cualidades de informacion y recomendacion en su Iéxico, ademas de imagen en su
contexto. Este resultado tiene coincidencia con Campos (2021), quien en su primer
objetivo especifico concluyé que los elementos tipogréaficos analizados en su
campana “El Porvenir libre de drogas” indicd en las frases, “jTe esperamos en
nuestro centro de escucha!” y “Centro de escucha”, informaciéon importante para
conseguir la confianza de su publico objetivo. Esto discrepo con Diaz (2015), quien
concluyo que el texto de la imagen fija en los documentos publicitarios aportd
informacion relevante al mensaje a través de la connotacion, la cual tiene como

objetivo transmitir sentimientos y emociones.
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Asi mismo, se discrepo con Sanchez (2022), quien respecto a esta categoria y de
acuerdo al estudio de caso que analizé en su investigacion obtuvo como resultado
que su discurso textual hace referencia a la vida sexual y erotismo ya que en el
primer anuncio presenté elementos textuales tales como: “Nos vestimos de rojo y
celebramos que los afios nos ponen mejor’, representando un grado alto de
masculinidad y atractivo sexual al consumidor. En el segundo anuncio, “No seras
el mas genio, pero cumples todos sus deseos”, abarco especificamente la palabra
“deseo” en significado de fantasia sexual. Y, por ultimo, el tercer anuncio, “No
tendras carro, pero le aceleras el pulso”, hizo referencia a un acto pasional con

contexto erético.

Por otro lado, a nivel del objetivo especifico 2, el estudio tuvo como resultado que
en el lenguaje gréfico de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina
Mora Escuela publicadas durante el mes de febrero destacaron por las cualidades
de amor en su analogia de imagen, sentimiento en su metéfora, ademas de
felicidad y amor en su cédigo emotivo — evaluativo. Esto tuvo coincidencia con
Campos (2021), puesto que, en semejanza con nuestro estudio, este autor
concluyo que la mayoria de las imagenes de la campafia presentaban a la familia,
sea como figura paterna, materna o de los hijos, resaltaron las cualidades de
alegria, amor y felicidad englobandolo a través un solo concepto que es la union.
De igual manera, esto discrep6é con Castro (2017), quien en su trabajo de
investigacion concluy6 que los graficos de las imagenes de la version de inglés de
Facebook alusivas al empoderamiento social y desacralizacién del poder de Hosni
Mubarak, solo transmitieron emociones que generaron actos de apoyo de distintos
paises fortaleciendo la lucha en contra de ese gobierno; mientras que en las
imagenes analizadas de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela se
transmitieron sentimientos como el amor y la felicidad a través de graficos como los

corazones.

Para finalizar, a nivel del objetivo especifico 3, el estudio tuvo como resultado que
en el lenguaje iconico de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina
Mora Escuela publicadas durante el mes de febrero destacaron por las cualidades
de feminidad y frescura en sus colores y la estabilidad en sus formas. Esto tuvo

discrepancia con Campos (2021), quien respecto a esta categoria y de acuerdo al
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estudio de caso que analizé en su investigacion obtuvo como resultado que los
colores de la campana “El Porvenir libre de drogas” transmitio identificacion al
observar colores relacionados a la institucion, y también se concluy6 que fue una
campafia dirigida tanto para hombres y mujeres, lo cual se diferencia con nuestra
investigacion que esta enfocada solo hacia las mujeres a través de la cualidad de
feminidad. Ademas, esto discrepd con Lopez (2019), quien respecto a esta
categoria y de acuerdo al estudio de caso que analiz6 en su investigacion obtuvo
como resultado que el mensaje iconico en las publicidades analizadas de las
empresas Coca-Cola y Pilsener determinoé la funcion de anclaje ya que existe una

relacion entre la imagen y el texto.
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V.CONCLUSIONES

Primero. A nivel del objetivo general, se concluy6 que el lenguaje visual publicitario

Segundo.

en las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela
publicadas durante el mes de febrero presenté como cualidades en cinco
de las imagenes analizadas, al amor, el sentimiento y la felicidad, porque
estas se vieron reflejadas a través de la expresion corporal que
mostraban los personajes, ademés de los graficos del corazén y el

cupido.

A nivel del primer objetivo especifico, se concluyé que el lenguaje textual
de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela
publicadas durante el mes de febrero destaco por las cualidades de la
informacion y la recomendacion; puesto que, estas se vieron en el Iéxico
de todas las imagenes sin excepcion, lo cual estuvo demostrado en las

frases ubicadas; en su mayoria, en el centro de la imagen.

Tercero. A nivel del segundo objetivo especifico, se concluyé que el lenguaje

Cuarto.

gréfico de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora
Escuela publicadas durante el mes de febrero destaco por la cualidad
del amor que existio en la analogia de la imagen y emotivo — evaluativo
de las siete imagenes analizadas, porque esta se vio; sin excepcion, a

través de los graficos representativos de los corazones y el cupido.

A nivel del tercer objetivo especifico, se concluyé que el lenguaje iconico
de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela
publicadas durante el mes de febrero destacé por las cualidades de la
feminidad y la frescura, porque estas se observaron en los colores como

el rosado y los tonos neutros como el negro, azul y gris.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero.

A nivel del objetivo general, se recomienda hacer uso de la cualidad del
amor en todas las imagenes, sin excepcion, ya que al ser la tematica
referente al “Dia de San Valentin” involucra como factor principal dicho
sentimiento. Ademas, se lograria conseguir una mejor apreciacion y

coherencia en el lenguaje gréfico de las siete publicidades.

Segundo. A nivel del primer objetivo especifico, se recomienda mejorar el léxico

Tercero.

del texto de las imagenes, convirtiéndolo en mas breve ya que el mensaje
debe ser claro, directo y conciso para que el receptor pueda comprenderlo

y recordarlo facilmente.

A nivel del segundo objetivo especifico, se recomienda lograr un lenguaje
grafico armonioso en la metafora, debido a que en muchas de las
imagenes de esta teméatica se observa al cupido y los corazones ubicados
en zonas donde cubren otros graficos. Ademas de reducir el tamafio de

los mismos.

Cuarto. A nivel del tercer objetivo especifico, se recomienda no usar las formas de

cuadrado o rectangulo con frecuencia ya que puede llegar a transmitir
masculinidad, y lo ideal es que esté enfocado a la mujer como lo
demuestran los colores utilizados. Marina Mora Escuela es una academia
de modelaje donde el publico objetivo solo son las mujeres y es importante
encontrar la relacion entre todos los factores como en el caso de lenguaje

iconico, el cual hace referencia al color y las formas en la publicidad.
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Anexo 6: Guia de observacion (1)

Guia de observacion N°1

Titulo de la | Analisis del lenguaje visual publicitario de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela, febrero

investigacion 2022

MARINAMORA

ESCUELA

) ENAMORATE (™

Imagen
DE NUESTRAS PROMOCIONES
S MARINAMORAESCUELAPE
C(01) 653 8747 / 9998 97307 / 9617 77497
Ambito ] N . Se No se o y
. Categorias | Cddigos ltems Descripcidn Interpretacion
teméatico observa observa
Lenguaje _ La imagen La imagen presenta las | Inferimos que
. Lenguaje L. A .
visual I Léxico presenta X frases “Marina Mora | la imagen
textua
publicitario |éxico en su Escuela” en el logotipo, | transmite




lenguaje

textual.

‘Enamérate de nuestras
promociones”,

“‘Marinamoraescuela.pe”,
“(01) 653 8747” / 9998
97307 / 9617 77497”. La
primera  frase  esta
ubicada en la parte
superior derecha, la
segunda frase se
encuentra en la parte
central derecha, y la
tercera frase esta
localizada en la parte

inferior derecha.

informacion
en su léxico.
De acuerdo
con Oxford
(2020) una
informacion es
una obtencion
de
conocimientos
gue posibilita
ampliar 0
detallar los que
se tienen de un
tema

determinado.

Contexto

La imagen
presenta

contexto en
su lenguaje

textual.

La imagen presenta la
palabra “enamoérate” en

Su contexto.

Inferimos que

la imagen
transmite

amor. De
acuerdo a

Oxford (2020),




el amor es un
sentimiento de
gran afecto
hacia una
persona 0
cosa a la que
se le desea lo

mejor.

Lenguaje
grafico

Inferimos que

la imagen
La imagen ) transmite
La imagen presenta el| »
presenta o . diversion. De
) ) grafico de las sonrisas de
Analogia | analogia de . acuerdo a
_ las mujeres y sus brazos
de la la imagen Oxford (2020),
_ levantados en ) -
imagen | en su y la diversion es
_ representacion de -
lenguaje ) la accion de
o analogia.
gréfico. pasar un
momento
agradable.
La imagen La imagen presenta el | Inferimos que
Metéafora o _
presenta grafico de los corazones, | la imagen




metafora en las sonrisas de las | transmite
su lenguaje mujeres y sus brazos | sentimiento.
gréfico. levantados en sefial de | De acuerdo a
metafora. Oxford (2020),
el sentimiento
es un estado
de &nimo o
una
determinada
emocion hacia
algin objeto,
accion 0
persona.
_ Inferimos que
La imagen .
] la imagen
presenta La imagen presenta el _
o . transmite
_ emotividad gréfico de los corazones, o
Emotivo- . . felicidad. De
. evaluativa las sonrisas de las
evaluativo _ acuerdo a
en su mujeres y sus brazos
_ Oxford (2020),
lenguaje levantados. o
- la felicidad es
grafico.

un estado de




animo de la
persona
cuando se
siente
complacido al
disfrutar de
algo que

ansia.

Lenguaje

iconico

Colores

La imagen
presenta

colores en
su lenguaje

iconico.

La imagen presenta los
colores: rojo en los
corazones, las gafas de
una de las mujeres y en
el cintillo que encierra la
palabra “‘enamorate’;
rosado en distintos tonos
en el fondo de la imagen,
en la blusa de una de las
mujeres y en la piel de
ellas; amarillo en la
blusa, gafas y pulsera de

una de las mujeres;

Inferimos que
la imagen
transmite
feminidad. De
acuerdo a
Heller (2020),
los colores
relacionados al
rosa y lavanda
resaltan
feminidad en la

publicidad.




celeste en distintos tonos
en el jean, blusa vy
pafoleta de dos de las
mujeres; naranja en las
gafas y ufias de la mujer
del centro; blanco en la
palabra “enamorate” y
negro en las flechas de
los corazones, logotipo y
en las frases de
‘nuestras promociones”,
“‘Marinamoraescuela.pe”,
“(01) 653 8747” / 9998
97307 / 9617 77497".

Formas

La imagen
presenta

formas en
su lenguaje

iconico.

La imagen presenta
formas de circulo en las
gafas de las mujeres,
lineas curvas en las
flechas de los corazones

y hexagono en el cintillo

Inferimos que

la imagen
transmite

unién. De
acuerdo a

Reyes (2017),

las formas de




de la palabra | circulo,
‘enamorate”. hexagono vy
lineas curvas
se
complementan
para
representar la

union.




Titulo de la

investigacion

Anexo 6: Guia de observacion (2)

Guia de observacion N°2

Andlisis del lenguaje visual publicitario de las imagenes de San Valentin de la red social Facebook de Marina

Mora Escuela,

2022

Imagen
MARINAMORA
Ambito ] o ) No se o B
. Categorias Codigos ltems Se observa Descripcion | Interpretacion
tematico observa




Lenguaje
visual

publicitario

Lenguaje
textual

Léxico

La imagen
presenta
|éxico en su
lenguaje

textual.

La imagen
presenta las
frases
"Etiqueta vy
modelaje
basico  full
day”, “ Taller
presencial
Inicio: 11 de
febrero”,
“‘Aprenderas
todas las
herramientas
esenciales
de imagen,
etiqueta y
nutricion
entre  otros.
Te
ayudamos a

destacar de

Inferimos que
la imagen
transmite
informacion
en su Iéxico.
De acuerdo
con Oxford
(2020) una
informacion es
una obtencion
de
conocimientos
que posibilita
ampliar o]
detallar los que
se tienen de un
tema

determinado.




manera
positiva.” Y
“Marina Mora
Escuela”

dentro  del
logotipo.

Todas las
frases estan
ubicadas en
la parte
central

inferior.

Contexto

La imagen
presenta

contexto en
su lenguaje

textual.

La imagen
presenta las
palabras
“etiqueta”,
“‘modelaje”,
‘imagen”,
nutricion” 'y
“destacar” en

Su contexto.

Inferimos que
la imagen
transmite

vanidad en su
contexto.

Segun Oxford
(2020) la
vanidad es el

orgullo de la




persona que
tiene un afan
extremo de ser
admirado y
apreciado por

ellos.

Lenguaje

gréfico

Analogia de

la imagen

La imagen
presenta
analogia de
la imagen
en su
lenguaje

gréfico.

La imagen
presenta el
grafico de los
corazones,

un  cupido,

ademas de

las gafas en
forma de
corazon.

Inferimos que

la imagen
transmite

amor. De
acuerdo a

Oxford (2020),
el amor es un
sentimiento de
gran afecto
hacia una
persona 0
cosa a la que
se le desea lo

mejor.




La imagen

presenta el

Inferimos que
la imagen
transmite
sentimiento.

De acuerdo a

La imagen grafico  del | Oxford (2020),
presenta cupido, los | el sentimiento
Metafora | metafora en corazones, y | es un estado
su lenguaje la sonrisa de | de animo o
gréfico. la mujer, en | una
sefal de | determinada
metafora. emocion hacia
algun objeto,
accion o]
persona.
_ La imagen | Inferimos que
La imagen .
presenta al|la imagen
. presenta . _
Emotivo- o grafico  del | transmite
_ emotividad _
evaluativo _ cupido, los | amor. De
evaluativa
corazones, la | acuerdo a
en su

sonrisa de la

Oxford (2020),




lenguaje

mujer y las

el amor es un

gréfico. gafas en | sentimiento de
forma de | gran afecto
corazon, hacia una
como persona 0
caracteristica | cosa a la que
emotiva  — | se le desea lo
evaluativa. mejor.
La imagen '
Inferimos que
presenta los _
lla imagen
colores: rojo )
transmite
en los o
_ feminidad. De
La imagen corazones, el
. acuerdo a
_ presenta cupido, en el
Lenguaje Heller (2020),
o Colores colores en borde de las
iconico _ los colores
su lenguaje gafas y los _
o _ relacionados al
iconico. labios de la

mujer;
rosado en el
fondo de la

imagen, la

rosa y lavanda
resaltan
feminidad en la

publicidad.




blusa y
vincha de la
mujer;
marrén  en
distintos
tonos en la
piel de la
mujer; negro
en el cabello,
cejas y
difuminado
en el parte
inferior  del
fondo de la
imagen; azul
en distintos
tonos en las
ufias,
pulseras vy
short de la

mujer; tonos




de gris vy

anaranjado

en los
cuadros del
texto; y

blanco en el
logotipo y
dientes de la

mujer.

Formas

La imagen
presenta

formas en
su lenguaje

iconico.

La imagen
presenta
formas de 03
cuadrados y
01
rectangulo,
encerrando
las frases
"Etiqueta vy
modelaje
basico  full

day”, “ Taller

Inferimos que
la imagen
transmite
estabilidad.
De acuerdo a
Reyes (2017),
las formas de
cuadrado y
rectangulo en
publicidad,
tienen en

comun que




presencial
Inicio: 11 de
febrero”,
“‘Aprenderas
todas las
herramientas
esenciales
de imagen,
etiqueta y
nutricion
entre otros.
Te
ayudamos a
destacar de
manera

positiva.”

ambos se
utiizan  para
reflejar
estabilidad.




Anexo 6: Guia de observacion (3)

Guia de observacion N°3

Titulo de la Analisis del lenguaje visual publicitario de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela,

investigacion febrero 2022

M

MARINAMORA

Imagen

Ambito ] o . No se o B
. Categorias Caodigos ltems Se observa Descripcion | Interpretacion
teméatico observa




Lenguaje
visual

publicitario

Lenguaje

textual

Léxico

La imagen
presenta
|éxico en su
lenguaje

textual.

La imagen
presenta las
frases
“Peinados
para
combinar con
prendas

strapless”, y

“Marina Mora
Escuela”
dentro  del
logotipo.

La primera
frase esta
ubicada en la
parte central
inferior y la
segunda

frase, en la

parte

Inferimos que la
imagen
transmite
recomendacion
en su léxico. De
acuerdo con
Oxford  (2020)
una
recomendacion
es una
sugerencia que
se brinda a un
grupo de
personas para
su beneficio o

ventaja.




superior

izquierda.

Inferimos que la

La imagen | imagen
La imagen presenta las | transmite
presenta frases imagen. De
Contexto | contexto en ‘peinados” y | acuerdo con
su lenguaje ‘prendas Oxford (2020), la
textual. strapless” en | imagen es la
su contexto. | apariencia fisica
de una persona.
La imagen | Inferimos que la
_ presenta el | imagen
La imagen o )
grafico de los | transmite
presenta -
) corazones Yy | ocasion. De
_ ) analogia de _
Lenguaje | Analogia de . un  cupido, | acuerdo con
. . la  imagen )
gréfico la imagen ademas de la | Oxford (2020), la
en su
) vestimenta y | ocasion es un
lenguaje .
o peinado de la | momento en el
grafico.

mujer con el

fondo

que ocurre un

Suceso.




nocturno de

la calle.

La imagen

presenta

La imagen
presenta el
grafico  del
cupido, los

corazones, la

Inferimos que la
imagen
transmite
personalidad.
De acuerdo con
Oxford (2020), la

personalidad es

Metafora | metafora en _
) postura y | un conjunto de
su lenguaje » o
- expresion de | caracteristicas
grafico. . -
la mujer en | originales que
sefal de | forman a cada
metafora. persona y la
destacan de los
demas.
La imagen La imagen | Inferimos que la
_ presenta presenta el | imagen
Emotivo- o . .
_ emotividad grafico  del | transmite
evaluativo ) _ :
evaluativa cupido, los | personalidad.

en Su

corazones, la

De acuerdo con




lenguaje

gréfico.

postura y
expresion de
la mujer
como

caracteristica
emotiva -

evaluativa.

Oxford (2020), la
personalidad es
un conjunto de
caracteristicas

originales  que
forman a cada
persona Yy la
destacan de los

demas.

Lenguaje

iconico

Colores

La imagen
presenta

colores en
su lenguaje

iconico.

La imagen
presenta los
colores: rojo
en los
corazones y
el cupido;
marrén, en
distintos

tonos, en la
piel, cejas,
labios y

cabello de la

Inferimos que la
imagen
transmite
frescura. De
acuerdo a Heller
(2020), los
colores de gama
fria como grises
y azules
transmiten una
sensacion de

frescura.




mujer, asi
como en
algunos
edificios;
negro en el
vestido, lazo

y ojos de la

mujer, asi
como en
algunos

edificios vy
ventanas;
azul marino
en el cielo del
fondo; blanco
en las ufas y
dientes de la
mujer, asi
como en el
logotipo,

texto y borde




del cuadro; y
color gris en
distintos

tonos en el
fondo del
cuadro  del
texto, las
joyas de la
mujer y en
algunos

edificios.

Formas

La imagen
presenta

formas en
su lenguaje

iconico.

La imagen
presenta

formas de
cuadrado

encerrando
el texto vy
rectangulos
en los

edificios.

Inferimos que la
imagen

transmite

estabilidad. De
acuerdo a
Reyes (2017),
las formas de
cuadrado y
rectangulo  en

publicidad,




tienen en comun
que ambos se
utilizan para
reflejar
estabilidad.




Anexo 6: Guia de observacion (4)

Guia de observacion N°4

Titulo de la Analisis del lenguaje visual publicitario de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela,

investigacion febrero 2022

M

( ™~
MARINAMORA

Imagen
ﬁ‘
e
Ambito ] o . No se o B
. Categorias Codigos ltems Se observa Descripcidon | Interpretacion

tematico observa

Lenguaje o La imagen La imagen | Inferimos que la

Léxico X _
textual presenta presenta las | imagen




Lenguaje
visual

publicitario

[éxico en su
lenguaje

textual.

frases
“Conoce las
formas de
doblar

servilletas de

papel” y
“Marina Mora
Escuela”

dentro  del
logotipo. La
primera frase
esta ubicada
en la parte
central
inferior y la
segunda
frase, en la
parte
superior

izquierda.

transmite

educacion en
su léxico. De
acuerdo con
Oxford (2020)
una educacion
es  compartir
conocimientos
a una persona
para su

formacion.




La imagen

Inferimos que la
imagen
transmite
etiqueta en su

[éxico. De

La imagen presenta las
acuerdo  con
presenta palabras
Oxford (2020),
Contexto | contexto en “‘doblar _
. . la etiqueta es el
su lenguaje servilletas” .
conjunto de
textual. en su _
formalidades
contexto.
que se
presentan en
ambientes
sociales.
La imagen La imagen | Inferimos que la
presenta presenta los | imagen
. ) analogia de graficos de | transmite
Lenguaje | Analogia de . L
. _ la  imagen los comunicacion.
grafico la imagen
en su corazones Yy | De acuerdo a
lenguaje un  cupido, | Oxford (2020),

gréfico.

ademas de la

la




servilleta, los
cubiertos, el
plato y la
copa.

comunicaciéon
es la
transmision de
sefales
mediante un
cédigo comun
al emisor y al

receptor.

Metafora

La imagen
presenta

metéafora en
su lenguaje

gréfico.

La imagen
presenta los
graficos de
los

corazones Yy
un cupido, en
sefal de

metafora.

Inferimos que la

imagen
transmite

amor. De
acuerdo a

Oxford (2020),
el amor es un
sentimiento de
gran afecto
hacia una
persona o cosa
a la que se le

desea lo mejor.




Inferimos que la

_ imagen
La 1magen )
transmite
_ presenta los
La Iimagen . amor. De
graficos de
presenta I acuerdo a
0S
_ emotividad Oxford (2020),
Emotivo- ) corazones vy
_ evaluativa _ el amor es un
evaluativo un cupido o
en Su sentimiento de
. como
lenguaje o gran afecto
- caracteristica .
grafico. _ hacia una
emotiva  —
_ persona o cosa
evaluativa.
a la que se le
desea lo mejor.
La imagen | Inferimos que la
_ presenta los | imagen
La Imagen _ )
colores: rojo | transmite
. presenta _ .
Lenguaje en el cupido | naturalidad.
. Colores colores en
iconico _ y los | De acuerdo a
su lenguaje
o corazones; Heller (2020),
iconico.

gris en el

cuadro de

los sutiles tonos

de gris




texto, el
plato, la
servilleta, los
cubiertos vy
en el fondo
de

difuminada;

manera

verde en la
hoja encima
de la
servilleta;

negro en el
logotipo y

blanco en el

plato, el
texto, el
cuadro que

encierra  al
texto y en el

fondo de

transmiten

naturalidad en

la publicidad.




manera

difuminada.

Formas

La imagen
presenta

formas en
su lenguaje

iconico.

La imagen
presenta
formas de
cuadrado
encerrando
el texto,
circulos en el
plato y la
copa,
ademas de
triangulos en

la servilleta.

Inferimos que la
imagen
transmite
innovacion.
De acuerdo a
Reyes (2017),
las formas de
circulo,
cuadrado y
triangulo de
complementan
para
representar la
innovacion en

la publicidad.




Anexo 6: Guia de observacion (5)

Guia de observacion N°5

Titulo de la Analisis del lenguaje visual publicitario de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela,

investigacion febrero 2022

Imagen

NOCHE OUE IMPACTF.
TE ENSERAREMOS
DIFERENTES ESTILOS CON
LOS MEJORES LOOKS!

Ambito ] o . No se o B
. Categorias Caodigos ltems Se observa Descripcidn Interpretacion
teméatico observa




Lenguaje
visual

publicitario

Lenguaje

textual

Léxico

La imagen
presenta
|éxico en su
lenguaje

textual.

La imagen
presenta las
frases
“‘Automaquillaje
para noche”,
“‘Masterclass
virtual’, “18 de
Febrero”,
“Aprenderas
distintas
técnicas  para
lograr un

magquillaje  de

noche que
impacte. Te
ensefaremos
diferentes

estilos con los
mejores looks” y
“Marina Mora

Escuela” dentro

Inferimos que
la imagen
transmite
informacion
en su Iéxico.
De acuerdo
con Oxford
(2020) una
informacion es
una obtencion
de
conocimientos
que posibilita
ampliar o]
detallar los que
se tienen de un
tema

determinado.




logotipo. Todas
las frases estan
ubicadas en la
parte central

inferior.
Inferimos que
La imagen | la imagen
_ presenta las | transmite
La imagen .
palabras imagen. De
presenta

“automaquillaje”,

acuerdo con

Contexto | contexto en
) “‘masterclass”, Oxford (2020),
su lenguaje _ .
“técnicas” y | laimagen es la
textual. . o
‘estilos” en su | apariencia
contexto. fisica de una
persona.
_ La imagen | Inferimos que
La imagen .
presenta el | la imagen
_ ] presenta - _
Lenguaje | Analogia de ] grafico de los | transmite
o _ analogia de
grafico la imagen _ corazones, un | afecto. De
la  imagen _ )
cupido, ademas | acuerdo a
en su

de una mujer

Oxford (2020),




lenguaje maquillando a|el afecto es
gréfico. otra y las | una muestra
sonrisas de | de carifio hacia
ambas. alguien o algo.
Inferimos que
la imagen
transmite
La imagen | sentimiento.
presenta el | De acuerdo a
La imagen grafico de los | Oxford (2020),
presenta corazones, un|el sentimiento
Metafora | metafora en cupido, ademas | es un estado
su lenguaje de las sonrisas | de animo o
gréfico. de ambas en|una
sefal de | determinada
metafora. emocion hacia
algun objeto,
accion 0
persona.
Emotivo- |La imagen La imagen | Inferimos que
evaluativo | presenta presenta el | la imagen




emotividad gréfico del | transmite
evaluativa cupido, los | felicidad. De
en su corazones, y las | acuerdo a
lenguaje sonrisas de las | Oxford (2020),
gréfico. mujeres como | la felicidad es
caracteristica un estado de
emotiva —|&nimo de la
evaluativa. persona
cuando se
siente
complacido al
disfrutar de
algo que
ansia.
La imagen | Inferimos que
La imagen presenta los | la imagen
. presenta colores: rojo en | transmite
Lenguaje
o Colores colores en los corazones y | frescura. De
iconico
su lenguaje el cupido; | acuerdo a
iconico. marron en las | Heller (2020),

brochas, las

los colores de




cejas y los ojos
de las mujeres;
nude en la piel
de las mujeres;
blanco en los
dientes, el polo
de la mujer y el
logotipo; negro
en algunas
brochasy el polo
de la otra mujer;
anaranjado en el
fondo del texto;
y gris en
distintos tonos
en el fondo de la

imagen y del

gama fria
como grises y
marrén

transmiten una
sensacion de

frescura.

texto.
La imagen La imagen | Inferimos que
Formas presenta presenta formas | la imagen
formas en La imagen | transmite




su lenguaje

iconico.

presenta formas
de 03 cuadrados
y 01 rectangulo,
encerrando las
frases
“‘Automaquillaje
para noche”,
“Masterclass
virtual’, “18 de
Febrero”,
“‘Aprenderas
distintas
técnicas  para
lograr un

maquillaje  de

noche que
impacte. Te
ensefiaremos
diferentes

estilos con los

mejores looks”

estabilidad.
De acuerdo a
Reyes (2017),
las formas de
cuadrado y
rectangulo en
publicidad,
tienen en
comun que
ambos se
utilizan  para
reflejar
estabilidad.




Anexo 6: Guia de observacion (6)

Guia de observaciéon N° 6

Titulo de la Analisis del lenguaje visual publicitario de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela, febrero

investigacion 2022

Imagen
MAR!IL\IAI\‘/EORA
Ambito ] o . No se o B
. Categorias Caodigos ltems Se observa Descripcidn Interpretacion
teméatico observa
Lenguaje o La imagen La imagen presenta | Inferimos que
Léxico X : :
textual presenta las frases “Etiqueta | la Imagen




Lenguaje
visual

publicitario

[éxico en su
lenguaje

textual.

de mesa’,
“Masterclass virtual”,
23 de febrero”,
“‘Aprenderas a
conocer el manejo de
los cubiertos,
modales y etiqueta
en la mesa que le
permitira  enfrentar
diversas

situaciones.” 7, 'y
“‘Marina Mora
Escuela” dentro
logotipo. Todas las
frases estan
ubicadas en la parte

central inferior.

transmite
informacion
en su Iéxico.
De acuerdo
con Oxford
(2020) una
informacion es
una obtencion
de
conocimientos
que posibilita
ampliar o]
detallar los que
se tienen de un
tema

determinado.

Contexto

La imagen
presenta

contexto en

La imagen presenta
las palabras
“etiqueta”,

“‘masterclass’, y

Inferimos que
la imagen
transmite

educacion en




su lenguaje ‘modales” en su|su léxico. De
textual. contexto. acuerdo con
Oxford (2020)
una educacion
es compartir
conocimientos
a una persona
para Su
formacion.
Inferimos que
la imagen
_ . transmite
La imagen La imagen presenta o
o sentimiento.
presenta el grafico de los
] De acuerdo a
_ ] analogia de corazones, un
Lenguaje | Analogia de _ _ ] Oxford (2020),
o _ la  imagen cupido, ademas de o
grafico la imagen . el sentimiento
en su las sonrisas y cruce
_ _ es un estado
lenguaje de miradas de la o
- _ de animo o
grafico. pareja.

una
determinada

emocién hacia




algun objeto,
accion o]

persona.

La imagen presenta

Inferimos que

o la imagen
el gréfico de los _
_ transmite
La Imagen corazones, un
_ ) afecto. De
presenta cupido, ademas de
. acuerdo a
Metafora | metafora en las sonrisas, cruce
' _ Oxford (2020),
su lenguaje de miradas de la
- _ el afecto es
gréfico. pareja y las copas
una muestra
alzadas en acto de » _
o de carifio hacia
brindis. .
alguien o algo.
_ ) Inferimos que
La imagen La imagen presenta _
o la imagen
presenta el grafico de los _
o transmite
_ emotividad corazones, un
Emotivo- ) . ) afecto. De
_ evaluativa cupido, ademés de
evaluativo _ acuerdo a
en su las sonrisas y cruce
_ _ Oxford (2020),
lenguaje de miradas de la
o _ el afecto es
grafico. pareja.

una muestra




de carifio hacia

alguien o algo.

Lenguaje

iconico

Colores

La imagen
presenta

colores en
su lenguaje

iconico.

La imagen presenta
los colores: rojo en el
cupido, corazones,
labios y polo de la
mujer; nude en la piel
de la pareja;; marrén
en distintos tonos en
la comida, el cabello,
cejas y ojos de la
pareja, las bebidas y
la mesa; negro en el
plato de la mujer, el
terno del hombre y
en algunas
estructuras del lugar;
verde en las hojas
del ambiente y las
hierbas de la comida;

amarillo en la

Inferimos que
la imagen
transmite

calidez. De
acuerdo a
Heller (2020),
los colores
asociados al
marron,

amarillo, rojo,
naranja y gris
proyectan

sensacion de

calidez.




maceta; anaranjado
en el primer cuadro
del texto y en un
objeto del fondo; gris
en distintos tonos en
la servilleta y los
cuadros del texto; y
blanco en el logotipo,
el queso de Ila
comida, el polo del
hombre, en la pared

de lugar.

Formas

La imagen
presenta

formas en
su lenguaje

iconico.

La imagen presenta
las formas de oOvalos
en las luces y 03
cuadrados y 01
rectangulo,

encerrando las
frases “Etiqueta de
mesa”, “Masterclass
virtual”, “23 de

Inferimos que
la imagen
transmite

seguridad. De
acuerdo a
Reyes (2017),
las formas de
cuadrado,

rectangulo vy




febrero”,

“‘Aprenderas a
conocer el manejo de
los cubiertos,
modales y etiqueta
en la mesa que le
permitird  enfrentar
diversas

situaciones.”

circulo en la

publicidad,
tienen en
comun que
ayudan a
reflejar
seguridad.




Anexo 6: Guia de observacion (7)

Guia de observacion N° 7

Andlisis del lenguaje visual publicitario de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela,

Titulo de la

investigacion

febrero 2022

Pieza gréfica

MARINAMORA !

Tips para cuidar la piel
en verano.

Ambito

temaético

Categorias

No se

Cdédigos ftems Se observa Descripcion

observa

Interpretacion




Lenguaje
visual

publicitario

Lenguaje

textual

Léxico

La imagen
presenta
|éxico en su
lenguaje

textual.

La imagen
presenta las
frases “Tips

para cuidar la

piel en
verano’, y
“Marina Mora
Escuela”
dentro
logotipo. La

primera frase
esta ubicada
en la parte
central
inferior y la
segunda
frase, en la
parte
superior

izquierda.

Inferimos que la
imagen
transmite
recomendacion
en su léxico. De
acuerdo con
Oxford  (2020)
una
recomendacion
es una
sugerencia que
se brinda a un
grupo de
personas para
su beneficio o

ventaja.




Inferimos que la

imagen
transmite
) La imagen | proteccion. De
La imagen
presenta las | acuerdo con
presenta
palabras Oxford (2020), la
Contexto | contexto en . .
) “piel” y | proteccion es la
su lenguaje .
‘verano” en | ayuda hacia
textual. .
su contexto. | algo o alguien
para defenderlo
y mantenerlo en
buen estado.
La imagen | Inferimos que la
La imagen presenta el | imagen
presenta grafico de los | transmite amor.
_ ) analogia de corazones y | De acuerdo a
Lenguaje | Analogia de . _
. . la imagen un  cupido, | Oxford (2020), el
grafico la imagen )
en su ademasdela|amor es un
lenguaje espuma en el | sentimiento de
grafico. rostro de la | gran afecto
mujer y la | hacia una




vincha
sujetando su

cabello.

persona 0 cosa
a la que se le

desea lo mejor.

La imagen

presenta

La imagen
presenta el
grafico  del

cupido, los

Inferimos que la
imagen
transmite
sentimiento. De
acuerdo a
Oxford (2020), el

sentimiento es

Metafora | metafora en corazones, Yy
) _ un estado de
su lenguaje la sonrisa de |
o . animo o una
gréfico. la mujer, en .
. determinada
sefal de y _
] emocion hacia
metafora. ; _
algun objeto,
accion 0
persona.
La imagen La imagen | Inferimos que la
Emotivo- | presenta presenta al | imagen
evaluativo | emotividad grafico  del | transmite
evaluativa cupido, los | felicidad. De




en su corazones, Yy | acuerdo a
lenguaje la sonrisa de | Oxford (2020), la
grafico. la mujer, | felicidad es un
como estado de animo
caracteristica | de la persona
emotiva — | cuando se
evaluativa. siente
complacido  al
disfrutar de algo
gue ansia.
La imagen | Inferimos que la
presenta los | imagen
colores: rojo | transmite
La imagen en los | vivacidad. De
_ presenta corazones Yy | acuerdo a Heller
Lenguaje .
o Colores colores en el cupido; | (2020), los
icénico
su lenguaje blanco en la | colores de la
icénico. vincha, gama célida se

espuma y
borde del

texto central;

relacionan con
el movimiento,

entusiasmo,




rosado en el
fondo; gris en
el arete vy
cuadrado del
texto central,
marrén  en
distintos

tonos, en el
cabello,

cejas, 0jos y
en la piel de
la mujer; y
negro en el

logotipo.

vivacidad,
energia,

otros.

entre

Formas

La imagen
presenta

formas en
su lenguaje

iconico.

La imagen
presenta
formas de
cuadrado,
encerrando
la frase “Tips

para cuidar la

Inferimos que la

imagen

transmite

proteccion. De

acuerdo

a

Reyes (2017),

las formas de




piel en
verano’, y
circulo en el
arete de la

mujer.

cuadrado y
circulo en
publicidad,

tienen en comun
que ambos
ayudan a reflejar
proteccion al

publico.




Anexo 7: Guia de resumen

‘ Guia de resumen

Titulo de la
. . .. | Analisis del lenguaje visual publicitario de las imagenes de San Valentin del Facebook de Marina Mora Escuela, febrero
investigacio
2022
n
N° de o
o 07 imagenes
imagenes
. Interpretacion ) Interpretacion Se No se
Ambito Categoria o i .
. Cadigos ltems observ | observ | Interpretacion
tematico S
a a
El presente De acuerdo con La imagen
estudio, tuvo el primer presenta Recomendacio
como objetivo objetivo o |[éxico en n (2)
. Lexico 7 0 .
_ general: especifico su Educacion (1)
Lenguaje . . . .
<ual Analizar el | Lenguaje | planteado en el lenguaje Informacion (4)
visua
o lenguaje visual textual presente textual.
publicitario S ) : -
publicitario de estudio se La imagen Proteccion (1)
las imagenes de propuso lo presenta Amor (1)
. o Contexto 7 0 _
San Valentin de siguiente: contexto Vanidad (1)
la red social Analizar el en su Imagen (2)




Facebook de
Marina Mora
Escuela, 2022.
Con respecto a
este  objetivo,
inferimos  que
las cualidades
que mas
destacaron,
segun las 03
categorias que
la conformaron
fueron:
informacion,
recomendacio
n e imagen en
su lenguaje
textual; amor,
sentimiento 'y

felicidad en su

lenguaje textual
de las imagenes
de San Valentin
del Facebook
de Marina Mora
Escuela,
febrero  2022.
Con respecto a
este  objetivo,
inferimos  que
las cualidades
que mas
destacaron en
base a dicha
categoria
fueron:
informacion vy
recomendacio
n en su léxico,

ademas de

lenguaje

textual.

Etiqueta (1)

Educacion (1)




lenguaje

gréafico; ademas
de feminidad,
frescura y
estabilidad en
su lenguaje

iconico.

imagen en su

contexto.

Lenguaje

grafico

De acuerdo con
el segundo
objetivo
especifico
planteado en el
presente
estudio se
propuso lo
siguiente:
Analizar el
lenguaje gréfico
de las
imagenes de
San Valentin
del Facebook
de Marina Mora
Escuela,
febrero 2022.

Con respecto a

La imagen Amor (2)
presenta Diversion (1)
| analogia Ocasion (1)
Analogia o
de la Comunicacion
de la )
_ imagen en (2)
imagen
su Afecto (1)
lenguaje Sentimiento (1)
grafico.
La imagen o
Sentimiento (4)
presenta .
Personalidad
metéafora
Metafora (1)
en su
) Amor (1)
lenguaje
o Afecto (1)
grafico.
La imagen Felicidad (3)
Emotivo- | presenta Amor (2)
evaluativ | emotivida Personalidad
o] d (1)
evaluativa Afecto (1)




este objetivo,
inferimos que
las cualidades
que mas
destacaron en
base a dicha
categoria
fueron: amor
en su analogia
de imagen,
sentimiento en
su metafora,
ademas de
felicidad y
amor en su
codigo emotivo

- evaluativo .

en su
lenguaje

grafico.

Lenguaje
iconico

De acuerdo con
el tercer
objetivo

especifico

Colores

La imagen
presenta
colores en

Su

Vivacidad (1)
Feminidad (2)

Frescura (2)
Naturalidad (1)




planteado en el
presente
estudio se
propuso lo
siguiente:
Analizar el
lenguaje
iconico de las
imagenes de
San Valentin
del Facebook
de Marina Mora
Escuela,
febrero 2022.
Con respecto a
este objetivo,
inferimos que
las cualidades
gue mas
destacaron en

base a dicha

lenguaje Calidez (1)
iconico.
La imagen .
Proteccion (1)
presenta .
Union (1)
formas en -
Formas Estabilidad (3)
su
. Seguridad (1)
lenguaje -
o Innovacion (1)
iconico.




categoria
fueron:
feminidad y
frescura en
sus colores,
ademas de
estabilidad en

sus formas.
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