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brerc de 1996.

-TERCERO:... 3.2... Comisi&n Directiva Paritaria, ACUERDA: a) Apro-
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punto de tesis ANALISIS DE LA CAMPANA PUBLICITARIA "SHELL CARD"; Bb)
mombrar como aseser de tesls a la licenciada Xiomara Campos Godoy."

Atentamente,

MYM/rde
c.c. Comisidn de Tesis
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dado por Comisién Directiva Paritaria, en el ineciso 3.2, del punto TER
CERO, del Acta No, 18-96 de sesisn celebrada el 15 de julio de 1,996,

"TERCERO... 3.2... Comisidn Directiva Paritaria, ACUERDA: Dar por re-—
cibido el informe relativo a que la estudiante Ana Irasema Gémesz Gruest,
Carnet No. 9118504, ha finalizado su proyecto de tesis, cuyo titulo es

Atentanente,

"ID Y ENSENAD A TODOS"

Licda.
SEcre

MY/1m
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Por medlo de la presente informo a ustedes que he revisado la versidn final
del trabajo de investigacitn de tesis del (la)<éstudiante

ANA IRASEMA GOMEZ GRURST.
9118504

Carnet No.

cuyo tema es AMALISIS SEMIOLOGICO DZ LA PUBLICIDAD BN PRENSA DE
LAS TARJETAS DE CREDITO SHELL CARD, £S30 Y TEXACO,---

El citado trabajo llena los requisitos de rigor, por lo cual emito
DICTAMEN FAVORABLE para los efectos subsiguientes.

§in otre particular,
"ID Y ENSENAD A TODOS"
Pl oy
(£) ; fd¥Tppal que emite ol
PBP RiNen
Licds

dhara CAMPOS
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estudiante
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Esc. Ciencias de la Comunicacifn

Estimada sefiorita es tudiante:

Para su comocimiento y efectos, me permito transcribir Jlo
acordado por Comisién Directiva Paritaria en el Incisc 3.6, del
punto TERCERO, del Acta No. 28-96 de sesitn celebrada el 28 de
octubre de 1,996.

"TERCERC... 3.6... Comisién Directiva Paritaria, en base al
dictamen favorable de la Comisién de Tesis y lo preceptuado en
la Norma Séptima de las WNormas Generales Provisionales para la
Elaboracién de Tesis y Examen Final de Graduacién, vigente,
ACUERDA: Nombrar .a los profesionales Licda. Xiomara Campos,
Lic. Fredy Lépez y Lic. Fredy Morales Morales, para que integren
el Comité de Tesis que habri de analizar el trabajo de tesis de
la estudiante ANA IRASEMA GOMEZ GRUEST, Carnet No. 9118504,
titulado: ANALISIS SEMIOLOGICO DE LA PUBLICIDAD EN PRENSA DE
LAS TARJETAS DE CREDITO SHELL CARD, ESSO Y TEXACO."

MY/l
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Sefiorita Estudiante
Ana Irasema GSmez Gruest
Esc. Ciencias de la Comunicacisn

Estimada Estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordade por
Comisi®n Directiva Paritaria, en el inciso 21.4, punto VIGESIMO
PRIMERO, Acta No. 2-97 de sesidn celebrada el 27 de enero de 1997.

"VIGESIMO PRIMERO:... 21.4:... Comisién Directiva Paritaria, ACUERDA:
a) Aprobar el trabajo de tesis titulado ANALISIS SEMICLOGICO BE LA
PUBLICIDAD EN PRENSA DE LAS TARJETAS DE CREDITO SHELL CARD, ESSO Y
TEXACO, presentado por la estudiante ANA TRASEMA GOMEZ GRUEST, carnet
no. 9118504, en base al dictamen favorable del Comitd de Tesis
nonbrado para el efecto y lo establecido en la Noxrma Octava de 1las
Normas Generales Provisionales para la Elaboracisn de. Tesis y Examen
Final de Graduacién, vigente; b) Autoriza la impresidn de dicha
investigacién; c) se nombra a los profesicrales Lic. Carlos Interiano,
Licda. Maria del Rosario Estrada (titulares) y a la Licda. Miriam
Yucuté como suplente, para que con los miembros del Comité de Tesis,
licenciados Xiomara Campos (presidenta), Lic. Fredy Lépez y Fredy
Morales, integren el Tribunal Examinador y d) se autoriza a la
Direccidn de la Escuela para que fije la fecha de examen final de
graduacién."

Atentamente,

MY/cdef.
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RESUMEN

En Guatemala operan actualmente tres companias
fransnacionales que se dedican a la importacion, distribucion
y procesamiento de productos derivados del petrdleo, éstas
son: Shell Guatemala, §.A., Esso Central America, S.A. vy Texaco
Guatemala Inc.

Sus operaciones se desarrollan en un mercado deregulado
caracterizado por las medidas de liberacidon iniciadas por el
gobierno a partir de 1994, a fravés del Ministerio de Energia y
Minas. Esto influyd en el aumento de la coAmpe’riﬁvidcd yen el
fomenfo de un mejor y variado servicio al consumidor final.

Como parie de esta estrategia las compafias petroleras
decidieron el lanzamienio de un nuevo producto, su propia
Tarjeta de Crédito, que no sélo facilitara la adquisicidén de com-
bustibles sino ofreciera al usuario una gama de beneficios con
garantia y seguridad en la compraq, y tuviera el respaldo de.
dichas companias.

Para presentar este nuevo producto a los potenciales
tarjetahabientes se hizo necesario desarollar una estrategia
publicitaria que incluyéd la pauta en televisién, radio y prensa.
Sinembargo, para este estudio sélo se considers a los anuncios
publicados en la confraporiada de Prensa Libre y ufilizados
en la promocién de las tarjetas de crédito Shell Card, Esso vy
Texaco.
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Los tres anuncios presentan una composicién grafica que
permite llamar la atencién del receptor y apelar a su
sensibilidad al ofrecer metaféricamente: "tener un tesoro”, "salir
de compras con un ligre" y "poseer una buena estrella”.

Esto pudo establecerse haciendo uso del andlisis semiolégico
de Roland Barthes, que propone un sistema dividido en tres
mensajes: el lingUistico, el denotativo y el connotativo. El
primero, responde al lenguaje arficulado escrito. El segundo,
a la composicidon gréfica. Y, el tercero, es el que enfrenta al
receptor a todos los posibles significados de los elementos del
anuncio, es decir, a su significacion.

Para concluir, es importante mencionar que este método
facilita la interpretacion de diversos elementos que no son
percibidos por el receptor a simple vista.
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INTRODUCCION

El anuncio publicitario en prensa proporciona al receptor una
diversidad de significantes y de significados con la finalidad
de persuadirlo a la compra de un determinado producto y o
la obtenciéon de los beneficios que éste ofrece.

El asunto se torna interesante cuando se trata de detallar e
interpretar los elementos graficos presentados al receptor. Para
logrario se hace necesario realizar un estudio sistematico del
anuncio publicitario, que permita establecer la estructura de
los mensajes. Mensajes que son emitidos con un objetivo
determinado por el creativo y modificados por el receptor.

Ese estudio puede ser desarrollado a través del andlisis
semiologico propuesto por Roland Barthes, que establece los
sisfernas de significacion conjugados en el anuncio publicitario,
que no se agotan enlo denotado sino trascienden a diferentes
niveles de significacién.

Barthes distingue tres mensajes: uno lingUistico y dos
proporcionados por ia imagen, el denotativo y el connotativo.
Esta estructura es la base del presente andlisis semioldgico de
los anuncios publicitarios en prensa utilizados para la
promocién de las tarjetas de crédito Shell Card, Esso y Texaco.

Es importante mencionar que este andlisis semiolégico es el
que tuvo mayor posibilidad de aproximacidn al tema



ANALISIS SEMIOLOGICC DE LA PUBLICIDAD EN PRENSA ?’ﬁ’g ﬁ% 9
DE LAS TARJETAS DE GREDITO SHELL CARD, ESSO ¥ TEXACO % %

1.1

CAPITULO |

Companias petroleras y tarjetas de crédito

Mercado de los combustibles en Guatemala
El mercado de combustibles en Guatemala se
caracteriza por la comercializacion de las gasolinas

superior o premium y regular o conienie, kerosing, die-
sel y fuel oil.

Su estructura se distingue porla operacién de larefineria
Texas Petfroleum Company que procesa
aproximadamente el 60% de la demanda local y la
importacién del restante 40% del producto terminado.
Los productos son comercializados por subsidiarias de
los consorcios Royal Dutch/Shell, Exxon y Texaco Inc.

El producto importado proviene de la Costa dei Golfo
de México [Nueva Oreans y Houston] y de refinerias
del Caribe [Bahamas, Trinidad y Tobago, Curacao vy
Barbados], e ingresa al pais por el Atidntico en el Puerto
de Santo Tomas de Castilla y por el Paclfico a través
del Puerto de San José.

Las companias petroleras [subsidiarias] que importan
combustibles en Guatemala son:

- Shell Guatemala §. A.

- Texaco Guatemala Inc.

- Esso Central América, S.A.
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-Respecto al contexto econdmico al que concuren
vendedores y compradores de combustibles para fijar
precios y realizar transacciones en el pais, se fiene un
cambio en 1994, cuando los precios que eran fijados
por el gobierno pasaron a ser determinados
directamente por las companias petroleras y los
expendedores. Es decir, pasé de ser un mercado
regulado a un mercado deregulado.

La estructura del precio se ve influida por varios factores
como:

- El precio CIF (costo, seguro y flete)

- Impuestos

- Margen del expendedor

- Margen del distribuidor

- Transporte

- Gastos portuarios

En general, la compleja estructura de la economia
moderna hace que los precios establecidos por las
compaiias petroleras se basen no solamente en
circunstancias locales sino internacionales. Por ejemplo,
si la demanda de productos derivados del pefréleo es
elevada en Fstados Unidos, como consecuencia de
un invierno muy frio y prolongado, los precios de venta
del producto en Guatemaila serdn alios. Si, ademds, la
tasa de cambio en el pais sube, el precio de los com-
bustibles sufre un incremento.
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Para dar una mejor idea de la diferencia entre los dos
tipos de mercado, elregulado vy el deregulado, se hace
a continuacién una breve descripcidn de 1os mismos.

1.1.1 El mercado regutado

En el mercado regulado, debido a la influencia
de los combustibles en el dmbito econdmico, el
gobierno establecia el precio de venta para los

‘ mismos basdndose en el estudio de la estructura
de precios de cada barco que llegaba. Por
Decreto 130-83 el Ministerio de Energia y Minas
estaba facultado para fijar precios y margenes
de utilidad para pefroleras, gasolineras vy
fransportistas.

En estos casos para el gobierno habia un
sobrecargo compensatorio. Este sobrecargo era
parte de la estructura de precios del momento,
el consumidor pagaba siempre una cantidad
determinada mayor del limite, que lo protegia
de las fluctuaciones de precios a nivel
internacional.

En términos de relacién enire gobierno vy
petroleraq, se llevaba una cuenta corriente,
donde se acreditaba o debitaba segun el caso.
Por ejemplo, si el producto se importaba a mayor
precio, el gobierno reconocia la diferenciay la
acreditaba a la cuenta conmiente. A la inversa,
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1.1.2

cuando el producto venia a menor valor,
enionces se debitaba la cuenta. Al cierre del
ano, se determinaba el saldo y se establecia si
era positivo o negativo para la petrolera.

En la bisqueda de una mayeor libertad en la
oferta y la demanda, el gobierno decidié
dereguiar los precios, con lo que se logrd una
mayor competencia entre las companias
petroleras y las estaciones de servicio, que tienen,
enfonces, la potestad de fijar directamente el
precio de los combustibles.

El mercado deregulado

Et7 de febrero de 1994 por Acuerdo Gubernativo
No. 41-94, se da la deregulacién, eliminando el
sobrecargo compensatorio. El gobierno elimina
el precio tope a las bombas y establece un
marco de referencia del valor de compra para
que no se abuse del consumidor.

Ala fecha, cada compaiiia petrolera y estacién
de servicio ofrece el combustible al precio por
ellos determinado, y se acogen a la disposicién
del Ministerio de Energia y Minas, de que todos
los precios de combustibles deben ser
publicitados en cada estacidn, a fin de que el
censumidor tenga la opcidn de elegirla que mds
le-convenga.
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En otro orden, el Acuerdo Gubernativo 99-94 del
20 de marzo del presente afio liberg la
importacion de combustibles. Ademds, con
fecha 13 de septiembre por Acuerdo
Gubernativo 351-96 se publica un nuevo
reglamento para depdsitos de petrdleo. Este
libera las distancias minimas entre gasolineras,
aumenta la capacidad de los depdsitos a 40 mil
galones por estacién y permite que cualquier
persona juridica o individual distribuya vy
transporte combustibles.

Entre las veniajas de este sistema se pueden
mencionar las siguientes:

- Elmercado en el pais se torna de libre inversion
y competencia.

- A mayor competencia mejor calidad de
producto, precio y servicio.

- Para las petroleras no hay limitantes sobre
almacenamienio, capacidad de produccién de
la planta central, ni distancias entre las estaciones
de servicio, por lo que el mercado tiende a la
expansion, diversificacién e inversién.,

Como es normal, el mercado deregulado
permite la importacién de productos de otras
petroleras, queda a cargo del gobierno la
verificacién de que los productos que se
importen sean de alta calidad Yy no
confaminantes al medio ambiente. '
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1.2

Compaiiias petroleras en Guatemala

Es importante conocer algunos datos histéricos vy

operativos de las compahias petroleras establecidas
actuaimente en el pais. Asi como la misién de cada
una de ellas, que establece la forma como desarrollan
sus operaciones en beneficio de los diferentes grupos

involucrados en el comercio del combustible.

1.2.1 Shell Guatemalaq, §S. A.

Forma parte del Grupo Royal Dutch/Shell, una
de las organizaciones comerciales mas
importantes del mundo, con sedes principales
en Londres, Inglaterra y La Haya, Holanda.

Hasta 1938, la comercializacidon de productos
Shell en Guatemala estuvo a cargo de la
compafia de petrdleos El Aguila, pero a raiz de
la nacionalizacién del petrdlec en México por
disposicidn del General Ldzaro Cdrdenas,
cesaron las operaciones de dicha compariia.

El 20 de mayo de ese afio se constifuye la Cia.
Distribvidora Guatemalteca Shell, y cincuenta
anos después, en 1988, cambia su nombre al de
Shell Guatemala, S. A.

En 1993, adquiere los activos que pertenecian a
la Cia. Petrolera Chevron, duplicando de esta
forma el nOmero de estaciones de servicio,
aproximadamente 250, '
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Con esta adquisicién la terminal de Guatcadal,
Cuyo nombre juridico es Refineria Pefrolera de
Guatemala-California Inc., pasé a ser
administrada por Shell Guatemala, S.A.. Guatical
opera como terminal maritima almacenando
gasolinas sin plomo (super y regular], kerosing y
diesel; durante 1995 se recibieron 22 tanqueros
en esta terminal.

Shell cuenta ademds con una planta de
lubricantes donde produce gran parte del
consumo local y, ademés, exporta «
Centroamérica.

Misidn de Shell Guatemala, S.A.

Las compafiias Shell en Guatemala continuardn
su expansidn selectivamente consolidando sus
negocios en energia y sectores relacionados,
siempre con la mira hacia el liderazgo de
mercado; en el momento oportuno pariicipardn
en nuevos mercados periféricos rentables.

El objetivo de las compaiiias es prosperar a través
de la enfrega, a largo plazo, de productos y
servicios diferenciados y de calidad a nuestros
clientes, generando el retorno adecuado de Ia
inversidn a nuestros accionistas y, al mismo
tiempo, siendo un patrono responsable vy
respetando a los miembros de la comunidad

ToopmTEIiary o
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1.2.2

guatemalteca a través de altos estdndares de
negocios y con politicas de salud, seguridad y
medio ambiente. (Mision Shell, s. d.)

Esso Central America, S. A.

En Guatemala, Esso inicié actividades de
mercadeo el 24 de junio de 1916, bajo el nombre
de West Indian Oil Company, comercializando
gasolina, kerosina y lubricantes,

El 30 de noviembre de 1944, la compaihia
cambid su denominacién al de Esso Standard
Qil, S.A. cuya casa mairiz se encontraba en La
Habana, Cuba. Ese mismo aio, se construyd una
bodega en la Planta el Portillo para el
almacenamiento de productos empacados que

 venian por fren de Puerto Bamios y de Estados

Unidos a través de México.

En 1945, Esso decide expandir sus operaciones y
solicita permiso para la construccién de una ter-
minal marina en el Puerto de San José, donde
se instala una tuberia subterrdnea para la
descarga de productos. Actuaimente, esta
compafia continda importando el 60% de sus
productos limpios a fravés de dicha terminal.

Desde 1961, es conocida como Esso Central -
America, S.A., cuenta con una planta de
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lubricantes donde se produce el 80% de sus
productos y exporta a El Salvador, Honduras,
Nicaragua y Belice.

La Misién de Esso Caribe y Centro América
"Mantener un crecimiento rentable siendo un
lider en todos los aspecios de nuestras
actividades segin lo reconozcan los clientes,
nuestros empleados, las comunidades en que
operamos y nuestros accionistas.

Alllevar a cabo todas nuestras actividades con
estos y ofros grupos - incluyendo gobierno,
proveedores, socios y competidores - estamos
comprometidos a cumplir con las normas mas
altas en cuanto a seguridad industrial, conducia
ética y competencia, y esperamos lo mismo a
cambio.

Al sumarlo todo, gueremos ser mejores que los
demdsy lo mejor que podamos ser.” {El Poder: 3)

Texaco Guatemala Inc.

Los producios Texaco fueron importados por
primera vez a Guatemala en el afio 1929 por el
Sr. Irving Stahl, quien los distribuia desde una
bodega localizada en las afueras de la ciudad.
En 1931, el Sr. W.H. Ryer, encargado de Igs
actividades de Texaco en América Central, inicid

R— T —T
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negociaciones para establecer en Guatemala
una compahia subsidiaria totalmente privada.
El 1 de noviembre de 1935, el gobierno
guatemalteco otorgd a The Texas Company Lid.
licencia para importar y distribuir productos
derivados del peirdleo.

En 1957, la compaiia es denominada Texaco
Guatemala Inc. y con ese nombre continta
realizando la importante tarea de distribuir los
derivados del petrleo en el pais.

En enerc de 1965, inicia operaciones la Refineria
Texaco, ubicada en el departamento de
Escuintla. En esa época el término refinerias
"defensivas”, indicaba la libertad econdémica del
pais al fener la opcién de acudir a distintas
fuentes de suministro de crudo y no depender
de otras refinerias del drea.

Texaco, ademds, de imporfar producto
terminado, importa crudo reconstituido para ser
procesado en la refineria y obtener gas propano-
butano, gasolina super, gasolina regular, kerosing,
diesel, fuel cil y av-jet.

La Misién de Texaco Guatemala Inc.
"Texaco en Guatemala se compromete a
mantener un proceso continuo de CALIDAD TO-



ANALISIS SEMIOLOGICO DE LA PUBLICIDAD EN PRENSA % % 19
DE LAS TARJETAS DE CREDITO SHELL CARD, ESS0 Y TEXACO

TAL en todas sus actividades, buscando el
bienestar de sus empleados, la satisfaccién de
sus clientfes, rentabilidad adecuada para sus
accionistas, contribuyendo asi al desarrollo de
pais y a la conservacién del medio ambiente
dentro de su responsabilidad corporativa, con
tfrabajo en equipo, liderazgo inspirado, liderazgo
tecnoldgico v la excelencia de sus productos Y
servicios." (Misién Texaco, s. d.)

Estas compaiias petroleras son un importante elemento
de la economia guatemalteca debido a que se
encargan de procesar, importar y distribuir los combus-
tibles que permiten el desenvolvimiento del comercio,
la industria y los demds sectores productivos del pais.

Al mismo tiempo, administran su red de estaciones de
servicio, de las cuales no siempre son propietarias, para
ofrecer al consumidor final productos de dptima
calidad. Estas estaciones son manejadas por un
expendedor quien es el responsable directo de las
actividades del negocio, y cuya relacién con la
compandia es establecida a través de confratos de
arrendamiento y/o suministro.

Anteriormente, estas estaciones de servicio eran
lamadas gasolineras, pues Unicamente vendian el
producto. Pero con el tiempo y basando sus acciones
en la "misién” que rige a estas companias, estos puntos
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1.3

de venta pasaron a ser "estaciones de servicio®. En éstas
el consumidor no sélo cuenta con la venta de com-
bustible y lubricantes sino con la atencidn del personal
para la revisién de su vehiculo, la facilidad de adquirir
productos de diversa indole en las tiendas de
conveniencia ubicadas en el drea de la estacidon y otros
servicios como lavado de vehiculos, aspirado y cambio
de aceite.

Actualmente, las companias petroleras han hecho el
lanzamiento de un nuevo producto: las tarjetas de
credito, que otorga al tarjetahabiente un crédito para
adquirir bienes, servicios o retiros de efectivo.

Tarjeta de crédito

Esta es un instrumento que otorga al tarjetahabiente

. un crédito en su cuenta corriente denominado Limife

de Crédito, para el pago de bienes, retiros de efectivo
© servicios de empresas [comercios) que hayan
celebrado convenios para la aceptacién de la tarjeta.

Al hacer uso de la misma, el tarjetahabiente estd
obligado a pagar al emisor las sumas de que disponga
en virtud de ese crédito y sus respectivos recargos.
Asimismo, se da la posibilidad de mantener saldos
acreedores a favor del tarjetahabiente, segin
convenga a las partes.
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En Guatemala, varias son las empresas emisoras de
tarjetas de crédito, entre las mdas importantes se cuenta
a Credomatic, Bi-Credit, Diners Club y las emitidas por
los bancos del sistema.

Estas empresas cuentan con la experiencia de la
emision, el manejo y la administracién de este
instrumento, por lo que las compadias petroleras
establecen una dlianza estratégica [‘cobranding'] para
la coemisidén de una tarjeta de crédito.

Asi, Shell suscribe un contrato de marca ‘compartida
con Credomatic, Esso con el Banco Uno, yTéXGco con
el Banco de Occidente, Ionzcndo ol mercado sus
propias tarjetas de crédito.

Las tarjetas se otorgan, basicamente, de la siguiente
manera: primero, cuando se es cliente actual de la
empresa “emisora”, se envia la tarieta coemitida con
la petrolera; y, segundo, a través de una solicitud
presentada en las oficinas respectivas o en las
estaciones de servicio que la ofrecen.

Los objetivos que se pretenden alcanzar con la emisién
de estas tarjetas son:

-Incrementar el volumen de venta a través del crédito.
- Mantener el posicionamiento de la marca.

- Contar'con un sistema para conocer el perfil de Ios
clientes y sus hdbitos de consumo.
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- Y, crear un mecanismo para premiar la lealtad de
marca.

El tarjefahabiente se ve beneficiado de la siguiente
forma:
- Seguridad en la adquisicion de productos y/o servicios,
al no manejar efectivo.
- Financiamiento y pagos fraccionados.
- Facilidad para realizar el pago en los comercios a
través de sistemas computarizados.
+ Ahorre del 2.25% de recargo por compra de gasolina.
Aceptacidén local e internacional en los
establecimientos afiliados.
.- Aceptacién de la tarjetas en la mayoria de las
estaciones de servicio.
- Acumulacién de puntos para obtener productos gratis
o participar en promociones especiales.
Descuentos en las tiendas de conveniencia
respectivas. :
- Acceso alared de agencias y/o cajeros para el pago
del crédito.
- Refiros de efectivo. ,
- Sélido respaldo de la compaiiia petrolera y la
-empresa coemisora.
- Beneficios adicionales propios de cada tarjeta.

A continuacién se presenta un cuadro comparativo de
los beneficios ofrecidos al consumidor por las tarjetas
Shell Card, Esso y Texaco:
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CUADRO 1

COMPARACION DE BENEFICIOS

BENEFICIOS

SHELL | ESSO

TEXACO

No recargo en gasolina {2.25%)
Combustible gratis mediante crédito
Lubricantes grafis medianie crédito

Aceptacién local

Aceptacién internacional

Programas de seguros varios

Retiros de efectivo en E/S participantes
Aceptacién amplia .
Retiros de efectivo en cqgjeros auto-
mdticos '

Club de automovilistas

Promociones especiales

Servicio atencién 24 hr. 345 dias
Ingreso gratuito

Aceptacién en todas las E/S nacionales
Aceptacién en mas de 200 E/S

Page en Queizales consumo en US$

Descuento en tiendas de conveniencia

>
>

o2 23 X X X X
>

o X X

En resumen, diversos factores como el beneficio mutuo
[emisor-tarjetahabiente], el facil acceso ala compra de com-
bustible, la seguridad, la bisqueda de fidelidad en los
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consumidores y el posicionamiento de marca, llevaron a las
petroleras a la coemision de sus propias tarjetas de crédito.

Concebida la idea vy realizada la alianza con la empresa
emisorq, las respectivas tarjetas de crédito contaron con el
sélido respaldo y prestigio de las comparias peiroleras vy
requirieron de una estrategia publicitaria para afraer a los
fuiuros farjeiahabientes.

En esfe senfido, el presente estudio establece a través de un
andlisis semioldgico los sistemas de significacion conjugados
en la imagen pubiicitaria utilizada para la premocién, en
prensd. de las tarjetas de crédito Shell Card, Esso y Texaco.



ANALISIS SEMIOLOGICO DE LA PUBLICIDAD EN FRENSA
DE LAS TARJETAS DE CREDITO SHELL CARD, ESSO Y TEXACO

CAPITULO 2
LA IMAGEN PUBLICITARIA

El objetivo de toda empresa es llevar su producto al
consumidor, intentando conseguir que &ste quede satisfecho
Y que la empresa obtenga el mdximo beneficio.

Para este fin, se debe conocer el entorno del negocio: saber
dénde estd [situacién actual de la empresq], hacia dénde
va [qué se quiere lograr] y qué hard para alcanzar los objetivos
propuestos [Idesfrofegia a seguirl, tomando en cuenta las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas presentes
en el dmbito competitivo. Todo ésto conforma un sistema de
actividades empresariales Iloquo mercadotecnia.

Para Jerome McCarthy, citado por Schultz (1983: 26}, Ia
mercadotecnia es la administracién de las cuatro P’s:
producto, puntos de distribucién, precio y promocién. Esto
significa que un plan de mercadotecnia radica en "la
existencia de un Producto para el consumidor, disponible en
un Punto de distribucién a un Precio aceptable y con una
Promocién adecuada poara que el posible comprador

conozca el producto y sus ventajas.”

El principal interés es, entonces, el consumidor, y en atencién
a éste la publicidad de los productos adquiere plena
importancia para su promocidn e incursidén en el mercado.
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Schuliz (1983:37-38) dice que la publicidad “consta de dos
partes bdsicas: el producto creativo o mensaje y el medio o
método utilizado para hacer llegar el mensaje a la audiencia
objetivo”. La primera parte se refiere a la elaboracién del
mensaje correcto que tiene que ver directamente con los
creativos de la publicidad; la segunda parte, estd vinculada
a la funcion de los medios.

Para el propdsito del presente estudio interesa conocer el
anuncio publicitario en prensa vy la retérica de la imagen a fin
de establecer qué elementos utiliza el creativo para atraer la
atencién del receptor y convertirlo en un tarjetahabiente.

El anuncio publicitario en prensa’

El anuncio publicitario tiene como fin persuadir ol receptor, es
decir modificar la preferencia, percepcidén o conviccion del
consumidor hacia un determinado producto. De tal manera
que el anuncio en conjunio y cada uno de sus elementos
buscan atraer la atencién, vender el producto y vender la
imagen.

En la prensa existen dos clases de publicidad, de exhibicion y
clasificada. La primerg, incluye anuncios que contienen fipos
de letrq, ilustraciones, disefio y la firma del publicista; la
segundaq, son los anuncios de los lectores conocidos como
"avisos de ocasion”. (Arnold, 1986: 16)

Como medio publicitario, la prensa, ofrece venfajas y
desventajas para la difusidn de anuncios, algunos autores
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como Kleppner y Dirksen (1994: 287; 1981: 318-319) hacen
referencia a ellos; ademdas, de los mencionados por Mirza Diaz,
Supervisora de Ventas de Prensa Libre (12 agosto 1996):

Ventajas de anunciarse en prensa:
- La publicidad tiene gran cobertura, principalmente en
pUblico mayor de 35 arios,
- Esta dirigida a todos los miembros de Ia familia.
- Medio utilizado por un gran nimero de consumidores en iq
bisqueda de informacién sobre productos.

- Puede ser leida en el momento que se desee, incluso varios
dias después de su edicién.

- Ofrece al anunciante diversidad en su disefio y diagramacion:
color, espacio, fexto, ilustracién, etcétera.
 Como medio publicitario posee amplia credibilidad, vy es
eficaz en las campanas publicitarias.
- El valor del anuncio resulta més bajo en comparaciéon con
ofros medios como la televisién; y permite la difusién de
anuncios ain con presupuestos modestos.
- Es un medio multiplicativo, en el sentido de que una prensq
puede ser leida por varias personas.
- Su cobertura es nacional.
- Llega a todas las clases econdmicas.
* La respuesta que provoca la publicidad en prensa puede
ser inmediata.
- Puede utilizarse como medio de evaluacion de campanas
publicitarias y resultados.
* Muestra el producto y resalta sus caracterisiicas.
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Desventajas de anunciarse en prensq:

- El alto porcentaje de publicidad contenida en la prensa (60%)
en relacion con el tiempo de lectura promedia de 30 minutos,
implica que son pocos los anuncios que se leen por completo.
- Elaumento de las tarifas publicitarias y el costo de circulacion
del medio. '

- Es sustituido después de 24 horas por otra edicién.

E! anuncio, como se dijo, busca hacerle una propuesta al re-
ceptor, sin embargo, éste se ve enfrentado a un sinndmero de
anuncios que fratan de decirle lo mismo aunque el producio
y el emisor sean diferentes. Ahora bien, qué hace que un
anuncio se fije enla mente delreceptor, la respuesta es simple:
la imagen publicitaria.

De esta forma la imagen en el anuncio publicitario cobra vi-
tal importancia, porgue "un producto anunciado por un
mensaje icénico’ puede ser aceptado © no, pero en ambos
casos, se consume la imagen.” (Font 1981: 10)

2.1 Laretérica de laimagen
La imagen en el anuncio estd conformada por diversos
componentes que proponen un sentido colectivo. Es
decir, se presentan varios elementos fisicos o denotados
(color, linea, perspectiva, texio, fotografia, dibujo,

"Imagen malerial® que permite al receptor considerar, en su conciencia, un aspecto
del mundo que le es proximo o lejano, pero que en cualquier caso no estd "aqui” sine
"enofra parte”. Moles, A.:"Lalmagen” Ed. Trillas, México, 1991, pog. 12.
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etcétera), que trascienden al nivel de significacion
cuando son unificados.

Este nivel de significacion [sentido colectivo] resulta de
la composicidn. del significante y del significado
[elementos]. En cuyo caso cada significado debe
corresponder a un significante o un significante remitir
a un significado.

El significante es la representacion fisica o grdfica de
las ideas, es decir la materialidad perceptible a los
senfidos, que puede ser acUstica, visual, olfativa,
gusiativa o tactil. Y, el significado es la ideq
conceptualizada, o sea, las imdgenes mentaies,
inteligibles, abstractas del significante.

De esta manera ia imagen del anuncio publicitario
queda constituida por un enframado de significantes
que proponen una lectura colectiva. Dichg lectura no
se limita a lo gréfico de la imagen o denotado, sino
irasciende a la connotacién, es decir a su
interpretacién, a su significacién. "En conjunto, estos
significantes que no se muestran directamente, intfegran
lo que se denomina -retérica deia imagen-" (Font 1981:
18).

La retdrica de la imagen comprende todos aquellos
elementos que buscan influir al receptor, es decir
persuvadirlo o moverlo en direccidn de ciertas actitudes

R ’?E. CHATERLAIA |
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o acciones. En el caso que nos ocupa, los elementos
vtilizados en la imagen del anuncio publicifario para
motivar a la compra de un determinado producto.

Puede asegurarse, entonces, que la imagen publicitaria
es ante todo implicativa. Se cenira en el receptor,
infentando conmoverlo en el sentido etimolégico de
la palabra [movere = poner en movimiento] (Victoroff
- 1980: 60).

Para conseguir ésto la publicidad debe responder a
los intereses de los receptores, lograr un impacto
perceptivo que afraiga y fije su atencién. Por ello, el
creativo busca manejar los significantes visuales y
gréficos en la imagen para reiterar la significacion que
se les asigna.

Persuadir al receptor presupone que tanic emisor como
receptor posean un codige en comin a fin de emitir e
interpretar los mensajes. Lo que implica que el emisor
pueda denotar una imagen y el receptor pueda
connotarla.

2.1.1 Laretérica de laimagen y el interés semiolégico
por la publicidad. Teoria de Roland Barthes.
Pérez (1982: 13-15) expresa que el inicio del
inferés semioldgico por la publicidad puede
marcarse con la publicacion de Ia "Retdrica de
la imagen”, de Roland Barthes en 1264. A partir
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de esa fecha surgen los trabajos de diversos
intelectuales como Durand, Bardin y Peninou.
Aunqgue insiste en que "el modelo de este tipo
infelectual es sin duda Roiand Barthes,
doblemente comprometido con el ‘espiritu del
tiempo' [denominacién que Morin da a la
modernidad] y con el uso de una metodologia
estruciural... aplicada a los contenidos mds
‘variados" incluyendo la publicidad.

Ya en 1954 y 1956, Barthes se ocupa de la
publicidad en su libro "Mithologies" donde hace
un primer intento de andlisis semiolégico; luego,
en 1963, publica "Le message publicitaire, révue
et poésie” y un ano después la Retdrica de la
imagen, cuyo estudio dedica enteramentie ala
imagen publicitaria.

Este interés semioldgico por la imagen lo expone
el mismo Barthes (1964): "No estudiaremos mds
que laimagen. 3Por qué? Porque en publicidad
la significacién es puramente intencional: son
ciertos afributos del producto los que forman a
priori los significados del mensaje publicitario y
sus significados deben ser transmitidos tan
claramente como sea posible; si la imagen
contiene signos, estamos seguros que, en
publicidad, dichos signos estan llenos, formados
con vistas a la mejor lectura...”
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Anteriormente, Saussure hace un estudio sobre
la naturaleza del signo verbal, como unién
solidaria y arbitraria enire un significado y un
significante: Teoria del signo, fundada sobre el
cardcter arbifrario del signo. Al enfatizar el
cardcter arbitrario del signo, desalojé del dmbito
de la semiologia a todos aquellos fendmenos
significativos que se dan a partir de un emisor
natural, pero que son socialmente interpretados
por medio de un cddigo de reconocimiento.

Esta propuesta es desencadenada en Europa
por Roland Barthes, que es considerado por
Gilberto Jiménez como el principal fundador de
la semiologia moderna (Pedroni 1995: 19), y
quieninvierte la idea saussureana afirmando que
la semiologia forma parte de la lingUistica, pues
los objetos, sonidos, imagenes, gestos, etcétera,
no son accesibles sino a fravés de la lengua.

Segin Barthes, el anuncio publicitario funciona
como un mecanismo desencadenante de una
serie de operaciones mentales en el receptor
(denotacién y connotacién) en definitiva
engendra significaciones.

Asi, desarrolla una metodologia semioldgica
para el andlisis del anuncio, describiendo los
elementos que lo componen vy relaciondndolos
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con ofros a fin de producir un sentido, es decirla
retérica de la imagen. Esto lo lleva a distinguir
tres mensajes: un mensaje lingUistico y dos
mensajes proporcionados por la imagen, el
denotativo y el connotativo.

Mensaje lingliistico del anuncio publicitario

El mensaje lingUistico es denominado también
registro textual, texto o iengudgje articulado
escrito, como por ejemplo los rétulos, leyendas,
didlogos, titulares, etcétera. Aparece redactado
en el anuncio con Ia intencién de venta y
proporcionando informacion sobre el producto.

Estd estrechamente vinculado con Ia imagen,
pues dificilmente se encuentre una imagen que
no recurra a una estructura verbal. En otras
palabras, el texto puede dominar o
complementar la imagen presentada por el
creativo del anuncio; de tal forma que ese texto
fija la idea que quiere ser transmitida cuando la
imagen tiene muiltiples interpretaciones.

Es importante hacer notar dos aspecfos en la
significacion de las palabras: la denotacion, que
es la significacién objetiva que para cualquier
receptor de una lengua posee una paiabra:
peno, rosa, volcdn y la connotacion, que es el
conjunto de valores secundarios que rodean q

A O N
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una palabra en elsistema de cada receptor: la
palabra bdho, por ejemplo, estd cargada de
valores supersticiosos para los indigenas y
campesinos guatemaliecos del drea rural.

El mensaje lingUistico cumple dos funciones: el
anclaje del senfido y el relevo de la imagen.:

El anclaje es fa funcidén mds frecuente del
mensagje lingUlistico, que se refiere a la funcién
de orientar al receptor en la direccion elegida
por el creativo del anuncio publicitario, dando
un nivel de reconocimiento y uno de
interpretacioén.

A nivel denotativo facilita la identificacion y
percepcion de la escena representada en el
anuncio publicitario, y a nivel connotativo
contribuye q inferpreiar esa. escena.

Barthes {1974: 132) lo explica de la siguiente
forma: "la palabra responde de manera mas o
menos directa, mds o menos parcial a la
pregunta: zqué es? ayuda a idenificar pura y
simplemente los elementos de la escena y de la
escena misma: se frata de una descripcién
denotada de la imagen (descripcion a menudo
parcial), o, segin la terminologia de Hjelmslev,
de-una operacion (opuesta a la connotacion).
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La funcidn denominativa comesponde pues, aun
anciaje de todos los sentidos posibles
(denotados) del objeto".

El anclaje es una guia para el receptor entre los
diferentes significados de la imagen, "le hace
evitar algunos y recibir ofros, y a fravés de un "dis-
patching” [seleccién de algunos elementos} a
menudo sutil, lo teleguia hacia un sentido
elegido con antelacion [por el creativo]. Entodos
los casos de anclaje, el lenguaje tiene
evidentemente una funcién de elucidacion pero
esta elucidacion es selectiva. F signo es verda-
deramente el derecho de control del creativo
{porlo tanto de la sociedad) sobre la imagen: el
anclaje es su control. (Barthes 1974: 132)

Ahora bien, en la funcién de relevo “la
informacién viene producida por el texto” (Pérez
1982: 37). En otras palabras el mensaje lingUistico
releva al lector de la necesidad de elegir uno
de los significados” {Toussaint 1981: 60} porgue
solo lo ayuda a centrar su atencién en lo que
interesa al creativo del anuncio publicitario para
la venta del producto, quedando la imagen
relegada a un segundo plano.

Aunque el relevo es menos frecuente en log
anuncios en prensa, pueden ser ubicados en
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dibujos humoristicos, historietas o comics,
representados graficamente en frozos de
diglogo, donde tfexto e imagen se
complementan.

Mensajes de la imagen publicitaria
Los mensajes de la imagen son el denotativo y
el connotativo.

El mensaje denotado es la composicion fisica
que conforma la imagen y que produce
significaciéon. En olros términos, es la descripcion
de los elementos contenidos en el anuncio y que
~ conforman la imagen, es la abstraccién del
colectivo de esos elementos sin trascender a la
significacion.

Es importante mencionar, que el receptor
regularmente no puede separar los elementos
denotatiivos, pues en el proceso mental imbrica
los connotatives, es decir, los asimila en conjunto.

Toussaint (1981: 60-61} dice que "la distincién enire
imagen denotada e imagen connofada es
puramente operativa, pues de hecho ambos
mensajes se hallan entrelazados y uno y otro sélo
se pueden tratar en mutua relacién. En tales
condiciones, podemos escribir que la imagen
denotada eslo que queda de laimagen cuando
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se le suprimen (por el pensamiento) los signos de
la connotacién”,

De hecho, sélo puede hablarse de una imagen

- denotada "pura”, y es la captada por una
fotografia sin modificaciones, pues esta imagen
_puede fransmitir la informacién de forma real y
concisa. Se podria decir lo mismo de los dibujos
eilustraciones que pretenden copiarlarealidad,
sin embargo, éstos conllevan un mensaje
connotado por parte del creativo, es decir, sélo
captan parcialmente la realidad, incluyen
elementos propios y pretenden transmitir la
intencién del auior.

De hecho, lo mismo puede ser considerado en
la fotografia, pues se capta parte de la realidad
para serexpuesta en el anuncio con la intencién
de llomar la atencién del recepiory de influir en
sus actitudes respecto al producto.

Bl mensaje connotado responde a todos los
significados posibles del contenido, es la
interpretacion de los elementos presentes en la
imagen.

Segin Berlo ({1984: 158-159) el mensaje
connotado estd estrechamente relacionado con
la experiencia personal y social del receptor. Pues
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los significados connofados son, en parte,
manifestaciones de nuestros sentimientos, de
nuestras creencias, enrelacién con los elementos
fisicos o significantes.

Toussaint (1981: 40-61) dice que "lo connotado
contiene todos los significados posibles del
contenido, los cuales pueden enunciar con
expresiones como -ésto me da la sensacién de
tal cosa-"

La imagen connotada implica una lectura indi-
vidual por parte del receptor, es decir, varia la
significacion para cada uno. Aunque el creaiivo
del anuncio intenterd proporcionar algunos
elementos que conjuguen un solo o varios
sentidos que sean comunes a diversos
receptores. Estos significados comunes es lo que
Victoroff (1983: 53) denomina "la ideoclogia de
la sociedad en un momento dado de su historia"”.

En conclusién, Roland Barthes propone un
estudio semiolégico del anuncio publicitario
basado en laretdrica de la imagen, que implica
descomponer dicho anuncio en elementos
denotados y connotados, para establecer su
relacion en la produccién de la significacion.
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_ CAPITULO3
ANALISIS SEMIOLOGICO

A continuacién se realiza el "Andlisis semioldgico de la
publicidad en prensa de las farjetas de crédito Shell Card,
Esso y Texaco", basado en el método estructuralista propuesto
por Roland Barthes [descrito en el capitulo anterior], donde
cada anuncio se descompone en tres partes: el mensaje
lingUistico y los mensajes denotados Yy connotados.

El esquema utilizado consta de dos partes principales: la
estructura lingtistica y la estructura retérica de laimagen, que
a su vez incluyen los elementos denotativos y connotativos.
Para finalizar se hace una comparacién de los elementos mas
relevantes utilizados por el creativo para persuadir af recep-
tor en la adquisicion de las respectivas tarjetas de crédito.

Los anuncios estudiados fueron los de la etapa de lanzamiento
de las campanas publicitarias de las tarjetas de crédito Shell
Card, Esso y Texaco publicados en el periddico Prensa Libre
en las siguientes fechas:

- Esso 20 de julio y 3 de agosto, 1995 2 publicaciones
- Texaco 30 de julio y 13 de agosto, 1995 2publicaciones
- Shell 7. 14,21 y 28 de septiembre, 1995 4 publicaciones

Estos anuncios fueron publicados en ia confraportada de
dicho periddico, en tamaiio de 8 columnas por 13 pulgadas
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{pdgina completa) e impreso a todo color.

- Las fechas de lanzamiento y pautas fueron diferentes. Para
establecer claramente ésto, se visitd la Hemeroteca Nacionatl
y se revisaron los ejemplares de Prensa libre de los meses de
julio, agosto, septiembre y ociubre de 1995, donde se
obtuvieron los siguientes datos:

Esso Central America fue la primera compaiiia en lanzar su
campana publicitaria en prensa, con una publicacion en
contraportada el jueves 20 de julio, repitiendo ésta el jueves 3
de agosto y publicaciones en pdginas interiores. Ademds,
duranie ese periodo publicitaron un nuevo anuncio, en forma
compartida con Administradora de Fondos de Pensiones, S.A.

y Banco Uno, que promovia uno de los beneficios que ofrece
la tarjeta de crédito.

Texaco Guatemala Inc. fue la siguiente en salir al mercado.
Inicié con una campaiia de expectativa anunciando el jueves
27 de julio; después publicaron dos anuncios, el domingo 30
de julio y el domingo 13 de agosto. Posteriormente, publicaron
diversos anuncios en contraportada dirigidos a grupos objetivos
diferentes.

Shell inicia su campaiia con un anuncio publicado el jueves
24 de agosio y continda el viernes 25 y jueves 31, con lo que
determina una esirategia mds agresiva que sus antecesores.
Luego publica un anuncio diferente los dias jueves 7, 14, 21 y
28 de septiembre,
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Como se puede observar la mayor parte de los anuncios son
pubiicados en confraportada los dias jueves, debido a que
ese dia el mencionado periddico tiene mayor circulacion,
segun lo explicado por Mirza Diaz, Supervisora de Ventas de
Prensa Libre. (agosto 1994)

A continuacién se presentan los anuncios objeto de estudio
con sus respectivos andlisis lingUistico y retdrico de 1a imagen,
posteriormente un cuadro donde se comparan los elementos
gréficos utilizados en cada uno.

o SR . -
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ANUNCIO PUBLICITARIO DE SHELL CARD
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]  CUADRO?2
ANALISIS LINGUSTICO DEL ANUNCIO SHELL CARD

ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOS

TEXTO TARJETA DE CREDITO
Shell Card

C y Credomatic

5402 0467 2371 0518
0698

Master Card

Mariana Salazar

Nombre con matiz extranjero
que implica status, categorfa y
origen extranjero del producto.

Respaldo de la emisora de
tarjetas con mdas experiencia y
aceptacidon en Guatemala,

Informacidn.
Informacién.

Respaldo g nivel intemacional
con matiz extranjero. -

Seinvolucra al receptor porque
se provoca el deseo de que su
nombre sea el que aparezcaen
la tarjeta.

ITULAR

Nuestro tesoro estd a su
alcance

Continla siguiente pagina.

El tesoro que ofrece esla tarjeta
de crédito e indica que es de
facil obtencién. Asi, guia al re-
ceptor a ebtener el producto y
la frase en general lo sensibiliza.

TN TN
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ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOS

FRASE DE CONVENCIMIENTO

Déjese consentir obteniendo ia
nueva tarjeta Shell Card que
hemos disefiado especial-
mente para que usted gane
mdas con Shell y goce de
muchos beneficios como:

La frase dirige al receptor a
dejarse censentir por Shell, que
le brinda la oportunidad de
gozar de recursos que antes
estaban fuera de su alcance. La
frase imperativa"Gane mds con
Shell’ no sélo le da un mandato
al receptor sino le asegura una
ganancia, y al mismo tiempo la
frase elogia a la empresa, pues
implica que Shelt le otorga més
beneficios que las ofras.

BENEFICIOS

Gasolina y Superlubricantes
gratis. ’

Compras sinrecargo enmas de
200 estaciones Shell partici-
pantes.

Descuentos especiales en
Circle K y Express

Aceptacion internacional.

Todos los servicios de
Credomatic a su disposicidn.

Conlinda siguiente pagina.

Ahorro,

Ahorro y amplia coberiura,

Ahorro.

Facilidad de uso en cualquier
pais.

Respaldo de Credomqﬁc.
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ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOS

Participacién  en las
promociones de Credomatic.

Y muchos beneficios mds.

Acceso a los beneficios de
Credomatic.,

Crea expectativa sobre los
beneficios adicionales.

INFORMACION
COMPLEMENTARIA

Solicite cuanto antes su tarjeta
Shell Card en las estaciones
Shell participantes o en
Credomatic al PBX: 317436.

Master Card

Shell

Facil obtencién.

Imagen vy respaldo
internacionat.

| Imagen vy respaldo
intfernacional.
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CUADRO 3
ANALISIS RETORICO DE LA IMAGEN PUBLICITARIA
DE SHELL CARD

ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOS

CONCHA ABIERTA CON_LA
TARJETA DE CREDITO ADENIRO

Esta imagen habla por si sola
usando la figura metaférica
presenta la tarjeta de crédito |
deniro de la concha envezde
la perla, dandole asi el valor de
una joya. Ufilizando la funcién
de anclaje, el creativo reafirma
el mensaje al escribir la frase
"Nuestro tesoro estd a su
alcance”, con lo que confirma
que la farjeta es un fesoro.

IMAGENES DE LA TARJETA DE

CREDITO

Simbolo de la marca Shell

Simbolo de Master Card

Sello de seguridad

Concha

Confindasiguiente pagina.

Respaldo y prestigio
internacional

Repdaldo a nivel intemacional.

Protege de falsificaciones y da
al receptor la cerieza de su
originalidad.

Ademds de ser el simbolo que
identifica a Shell, este significan-
e se relaciona con el resto del
paisgje no sélo como un
elemento marino sino como el
sol y entonces, nos refiere vida,
luz, alegria, calor, bienestar.
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ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOQS

Hojas de palmera

Mar en el atardecer

Ba la sensancién de sombra y
proteccién.

Paz, tranquilidad, descanso e

inmensidad.

Los fres significantes: la concha,
hojas de palmera y el mar en el
atardecer se conjugan para
invitarnos a estar en ugar simi-
lar. Esta imagen se relaciona
con la frase que se uiiliza
después del titular: "Déjese
consentir’,

SIMBOLOS DE MASTER CARD Y

SHELL

Respaldo y prestigio
infernacional.

R |
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ANUNCIO PUBLICITARIO DE ESSO

,,ALGUNA VEZ HA SALIDO DE |
COMPRAS CON UN TIGRE?

..le trae ventajas.

it

| PRomegag vs 13
|
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) __ CUADRO 4
ANALISIS LINGUfSTICO DEL ANUNCIO DE ESSO

ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOS

TITULAR

s ALGUNA VEZ HA SALIDO DE
COMPRAS CON UN TIGRE? ...le
frae veniagjas

La frase en si tiene un sentido
metaférico porque no se puede
salir de compras con un tigre,
pero invita al receptor a sustituir
al figre por la tarjeta y sentirse
seguro y protegido en su
compra,

BENEFICIOS

Le devolvemos el 2.25% de
recargo al comprar combus-
tibles ESSO con tarjeta de
crédito.

Unica con fondo de pensién
individual,

Primer retiro de efectivo sin
recargo.

Tarjeta local e internacional.

No se cobra comisién por
consumo en dblares.

Pago en queizales de su
consumos en délares.

Conlindassiguiente pagina.

Ahorro,

Crea una

sensacién de
prevision. '

Ahorro.

Con una tarjeta es suficiente.

Ahorro.

Facilidad de pago.




ANA JRASEMA GCOMEZ GRUEST

ELEMENTOS DENOTADOS

' ELEMENTOS CONNOTADOS

Seguro de vida y gastos
médicos.

Seguro de vehiculo.
Seguro de vivienda.

Seguro de deuda.

Previsién y seguridad.

Prevision y seguridad.
Prevision y seguridad.

Previsidn y seguridad.

TEXTO DE LA TARJETA

ESSO

BANCO UNO

VALIDA DESDE
HASTA FIN DE

VISA

Prestigio y respaldo
infernacionat,

Respaldo nacional, aunque es

juna empresa sin mucha

trayectoria, proyecta cierto
grado de inseguridad. '

informacién.

Informacién.

Respaldo y prestigio
internacional.

TEXTO COMPLEMENTARIO

NUEVA TARJETA DE CREDITO

ESSO es Energia

Conlinda siguiente pagina.

Novedad por el lanzamiento

 del producio.

Slogan utilizado por Esso en sus

campanas publicitarios, refuer-

za el mensqgje y se refiere a la
vitalidad y la fuerza del tigre.
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ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOS

BANCO UNO

VISA

LE CONVIENE

Para mayor informacién
comuniguese a los teléfones
392714 il 18.

Respaldo nacional. Idem.

Respaldo y prestigio
internacional.

Reafirma la conveniencia de
adquirir la tarjeta o de salir de
compras con un figre.

Facil obtencién.
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CUADRO 5
ANALISIS RETORICO DE LA IMAGEN PUBLICITARIA
DE ESSO

ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOS

IMAGEN QUE APARECE COMO

FONDO EN FL ANUNCIO

La imagen difusa del figre que
sirve de fondo al anuncio
representa el respaldo. la
proteccién y la seguridad que
Esso da al receptor al adquirir
la tarjeta. La imagen del tigre es
ampliamente reconocida y es |
considerade como el mejor
recurso publicitario con que
cuenta Esso.

IMAGENES DE_LA TARJETA DE
CREDITO

Simbolo de Esso

Tigre de Bengala

Simbolo de Banco Uno

Sello de Seguridad

Continda siguiente pagina.

Respaldo y prestigio
internacional.

Esta es la imagen central del
anuncio, donde su presencia
resulta imponenie, segura y
majestuosa. La belleza del tigre
es evidente y sugiere energia,
agilidad, poder y seguridad.

Respaldo nacional, sin em-
bargo. la empresa no es de
ampiia trayectoria.

Protege de falsificaciones y da |
al receptor la cerfeza de su
originalidad.
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ELEMENTOS DENOTADOS ELEMENTOS CONNOTADOS

Simbolo de Visa Respaldo y prestigio
: internacional.

SIMBOLOS DE ESSO, BANCO | Respaldo y prestigio nacional e
UNO Y VISA intfernacional.
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ANUNCIO PUBLICITARIO DE TEXACO

Con la uniéon de estos astros.
nace tu buena estrella

7‘( TEXACO *’% CCl

. Bamnco

ustible gratis per acumulacié e Puntos Estrella » Acey

elin. en las esta

| AN MY
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__ CUADRO 6 |
ANALISIS LINGUISTICO DEL ANUNCIO DE TEXACO

ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOS

TITULAR

Con la unidn de estos astros,
nace tu buena estrella

Hace referencia a la fusidn de
la estrella y la luna, [simbolos
que identifican a Texaco y

‘Banco de Occidenie, respecti-

vamente] para el lanzamiento
al mercado de una nueva
tarjeta de crédito que es "tu
buena estrella”. Con la frase
"nace tu buena esirella” sugiere
la proteccién de algo que
viene del cielo y que traerd
cosas buenas, C

Aunque los cuerpos celestes se -
perciben como algo inalcan-
zable, se sugiere al receptor que
Texaco puede proporcionarlos.

IEXTO DE LA TARJETA

TEXACO

OCCIDENTE-Banco

4564

Continbasigulente pagina.

Prestigio y respaldo
intfernacional.

Respaldo hacional y solidez que
proporciona  su  amplia
trayectoriaq y experiencia.

Informacién.
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ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOS

4000 1234 5678 9010
'CUSTOMER SINCE
GOOD THRU

VISA

VISA

CARLOS LOPEZ

Informacion.
Informacidén en inglés.
Informacién en inglés.

Respaldo'y prestigio
internacional.

Marca registrada.

Provoca en el receptor el deseo
de que su nombre aparezca en
la tarjeta, motiva su adquisi-
cién.

BENEFICIOS

Combustible gratis por acumu-
lacién de puntos estrella.

Aceptacién sin recargo por
consumo de combustibles en
estaciones Texaco.
Aceptacion local e infernacio-
nal en cualquier establecimien-
to dfiliado a VISA,

Acceso a Motor Club Texaco.

Descuentos por compras en
Star Mart.

Confinlasiguiente pagina.

Ahorro.

Ahorro.

Sélo se requiere de una tarjeta
de crédito para compras lo-
cales e internacional.
Proteccién y beneficios.

Ahorro,
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ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOS

Renovacién gratuita de
membresia de acuerdo al
volumen de consumo anual.
Acceso a programas de
seguros.

Retiros en efective de emer-
gencia en estaciones Texaco
participantes.

El sélido respaldo de Banco de
Occidente.

Proteccién en el momento de

Ahorro.

Previsidn,
seguridad.

proteccién vy

una emergencia.

Prestigio y respaldo nacional de |
amplia experiencia.
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) CUADRO 7
ANALISIS RETORICO DE LA IMAGEN PUBLICITARIA
DE TEXACO

ELEMENTOS DENOTADOS

ELEMENTOS CONNOTADOS

IMAGEN DE LA ESTRELLA Y LA

LUNA EN SEGUNDO PLANO

Ambasimdagenesimplican en el
receptor fascinaciény lo incitan
a la exploracién de lo a veces
inalcanzable. La estrella le
proporciona elementos positi-
vos vinculados con buenas
acciones, ademds se le
afribuyen faculiades misticas y
de presagio. Su luminosidad y
su ubicacién han permitido al
hombre servirse de ellas para
guiarse en el camino.

La luna es un cuerpo celeste
que en la fase presentada
sugiere la fusidn con la estrella,
dando la sensaciéon de respaldo
infinito. Ademds, debe
considerarse que este asfro
fiene influencia en varios
acontecimientos naturales y
culturales.

IMAGENES DE tA TARJETA DE

CREDITO

Simbolo de Texaco

Confinda siguiente pagino.

Respaldo y prestigio
internacional.
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ELEMENTOS DENQTADOS ELEMENTOS CONNOTADOS

Simbolo de Banco de |Respaldo, tradicién, solidez Y

Occidente prestigio.

Sello de seguridad Profege de falsificaciones y da
al recepter la certeza de su
originalidad.

Carretera en perspectiva Extensidn, recorrido, vigje y
destino.

Resplander al final de la | Seguridad, guia, iranquilidad,

carretera bienestar, claridad.
Vehiculos en movimientos en | Movimiento, seguridad,
ambas direcciones proteccion.

Unidos estos significantes
sugieren al recepfor que
mienfras recorra la carretera
siempre habrd una "estrella” que
le brindard esperanza para{
llegar a su destino.

LUZ OFE ESTRELLA | La luz brillonte que aparece en |
la esquina superior izquierda
simboliza el acercamiento de
una estrella hacia nosotros y
ésta a su vez se relaciona con
la tarjeta de crédito que es la
"buena esirella”.

SIMBOLOS DE TEXACQ, BANCO | Respaldo y prestigio nacional e
DE OCCIDENTE Y VISA infernacional.
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Sintesis del andlisis semiolégico

Titulares _

Los fres titulares estan orientados hacia el receptor, sin em-
bargo, el de Texaco no sdlo trata de involucrar al receptor,
sino maneja una construccién poética en queresalta la belleza
de la forma e involucra a los emisores. |

El predominio es implicativo, pues aunque apuntan a unicono,
el mensaje es desplazado hacia el receptor cuando se apela
al "usted”, en el caso de Shell Y Esso, y al 0", en el caso de
Texaco, a fin de iniluir en el comportamiento del ret:eptor'y
convencerlo de las cualidades y valores del producto a través
de la significacion de la imagen.

Respecto a la locucién mental que se produce al leer el
anuncio, se establece que el de Shell tiene ung locucién
moderada y templada; el de Esso es interrogativa; v el de
Texaco es moderada y poética. A, puede decirse que el
menscje de Shell es aseverativo pues expresa la total confianza
en la individualidad y calidad del producio; el de Texaco es
igualmente aseverativo pero recae su responsabilidad en la
imagen de la estrella para transferiia al producto; y el de Esso
€s ascendente con sentido interrogativo y desafiante, donde
el mensaje rata de involucrar al receptor para esperar de él
una respuesta.

Los fres fitulares provocan el deseo no sélo de adquirir lg tarjeta
de crédito sino también de posesién de iconos: el tesoro, el
tigre y la estrella,
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Se pudo detectar diferentes palabras eje, es decir, palabras
privilegiadas en los titulares que facilitan y orientan la
percepcién del texto por el receptor:

Shell Esso Texaco

Tesoro Salido Unidn
Nuestro Compra Astros
Alcance Tigre Estrella

A su vez, se establecié que en los tres anuncios, la conjugacién
de las palabras que forman las oraciones conllevan al recep-
tor a formar una palabra que resuma el conjunio expuesto:

+ Shell ———> tenga

- Esso — > salga

- Texaco ——> ngzca

Dichas palabras son de fipo imperativo, le dan un mandato,
una orden al receptor.

Las significaciones que surgen de estos titulares son
placenieras. Ejercen anclaje con la imagen y evocan
cudlidades de ésta a fin de persuadir con la palabra:

"Nuestro tesoro estd a su alcance” [Shell]
"s Alguna vez ha salido de compras con un tigre2” [Esso]
"Con la unién de estos asiros, nace fu buena estrella” [Texaco]

Si se observa con cuidado podrd determinarse que se presenta
una relacién de semejanza con la imagen por medio de la
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palabra, de talmanera que la palabra significa o se fransforma
a nivel mental en la imagen:
Tesoro =

Tigre =

Estrella =

Sin embargo, Texaco y Esso dirigen esta presentaciéon de
semejanza hacia la imagen de la compania, la estrella y el
tigre, mientras Shell la orienta hacia el producto: la tarjeta de
crédito, pero enfrascada en la concha, icono de la empresa.

El mensaje lingUistico propone asi no sdlo palabras para ser
leidas sino connota imdgenes mentales, que ademds estan
denotadas graficamente en alguna parte del anuncio.

El titular no presenta una solicitud directa para la adquisicién
de la tarjefa, por ejemplo: “solicite su tarjeta de crédito..."; sino
recurre a un juego de palabras que sutil y mefafdéricamente
dirigen al receptor hacia el producto.

Texto

Las frases usadas son de predominio implicativo e imperativo
que apélan al "usted" y ordenan. '
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El texto hace mencién a los beneficios del producto y da al
receptor en cada frase una palabra eje que lo dirige a la
concepcion de ganancia y ahorro.

En los anuncios de Shell y Texaco todas esas palabras estan
encaminadas a esas concepciones que el receptor capta
como positivo; en el de Esso hay una variante, el anuncio
menciona la palabra "pagar” requiriendo asi algo del recep-
for.

Séio el anuncio de Shell utiliza un pdrafo especifico para
convencer al receptor de la calidad del producto y de Ia
confianza que debe tener en él, al decirle: "Déjese consentir
obteniendo la nueva tarjeta Shell Card que hemos disefiado
especialmente para que usted gane mds con Shell y goce
de muchos beneficios como:"”

Retdérica de la imagen

Cada anuncio centra el interés del receptor en una imagen:
Shell en la perla, Texaco enla estrella y Esso en el tigre. Todas
transfiriendo las cualidades de esa imagen hacia ef producto
que lanzan .al mercado.

De tal forma que no sélo presentan la tarjeta y el beneficio de
sU Uso, sino el respaldo y prestigio de la marca y de la
compaiia, y todos los atributos infrinsecos de las imagenes
como:

- En el caso de la perla se atribuye el valor de una joya a ia
tarjeta.
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- En el caso de la estrella refiere las buenas acciones y
bondades que provienen del cielo.
* En el caso del tigre refiere proteccién, poder y energia.

Aungue los ires anuncios presentan im&genes que refieren al
producto, “la tarjeta de crédito”, sélo Shell y Texaco involucran
al receptor, con el simple hecho de colocar su nombre en ig
imagen de la tarjeta.

Shellmaneja en laimagen tanto la publicidad de presentacion
como la de cdlificacién. De presentacion porque proporciong
la imagen fotogréfica del producto, de tal manera que lo
expone al receptor, lo da a conocer, De calificacién porque
utiliza un proceso metaférico ddndole todas las cudlidades
de una "perla” al producto.

Texacoy Esso, sin embargo, no logran un sentido metaforizante
sin el apoyo del fitular.

Las imdgenes en segundo plano se refieren al respaldo que
obtendra el receptor en el momento de adquirr cualquiera
de las tarjetas de crédito. Shell y Esso presentan el icono de la
pefrolera, mieniras Texaco utiliza el de la petrolera y el dela
comparfia coemisora.

En el caso de Shell y Texaco las imdagenes en segundo plano
son de idcil captacién visual, sin embargo el de Esso por ser
unaimagen difusa dnicamente puede visualizarse sise observa
detenidamente.
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Respecto a las imagenes propias de las tarjetas de crédito
puede concluirse que la de Shell maneja significantes [con-
cha, hojas de palmera, mar en el atardecer] que producen
una sensacion de descanso y placer. Los significanies que se
utilizan en la de Texaco [carretera, vehiculos, resplandor]
hacen sentir que aunque el recorrido sea extenso al final se
encontrard seguridad y proteccion. Esso centra la atencion
del receptor en un solo elemento, el tigre, que implica poder,
seguridad y energia.

La posicion de las imGgenes de las tarjetas también sugieren
algunas significaciones al receptor. Shell presenta su tarjeta
en posicion frontal en linea horizontal que indica seguridad,
tranquilidad y reposo. Texaco la muesira de forma frontal pero
en perspectiva que proporciona al receptor una ilusion éptica
de profundidad o de surgimienio. La de Esso esid de frente e -
inclinada y sugiere movimienio. -

Lo que representan esias posiciones van de acuerdo con el
mensaje de laimagen, Shell reafirma elmensaje de seguridad,
tranquilidad y reposo manejado en la imagen de la tarjeta,
Texaco lo relaciona con el nacimiento de una estrella y Esso
con la energia de un figre.

Marca

Las tres marcas de las compaiias petroleras estan dotadas
de un matiz extranjero que implica status, categoria, poder,
dinero, presencia y reconocimiento internacional que son
fransferidas al producto y que son percibidas por el recepior.
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Segun Bolio {1988: 45) "la marca contribuye a la finalidad
especifica de la publicidad, que es proponer Y promover no
Unicamente productos, sino productos cualificados”.

Las marcas de las empresas coemisoras se dividen en dos:

nacionales e internacionales. En el caso de Master Card su

prestigio infernacional constituye un firme respaldo por la

experiencia y reconocimiento en el &mbito de las tarjetas de

crédito. Por su lado, Banco Uno y Banco de Occidente, -
empresas nacionales, recuren a la afiliacién con Visa, una

farjeta de crédito internacional, para ser competitivos en el

mercado. Sin embargo, el Banco de Occidente goza de

mayor reconocimiento por su solidez y frayectoria.

Como se ha podido observar el sentido colectivo logrado por
la combinacion de todos los elementos como el fitular, texto,
imdgenes y marcas son utilizados por el creativo para persuadir
al receptor de adquirir el producto.

Los tres anuncios le dan al producto un sentido de pesc al
transferir cualidades no propias del producto sino de la imagen
mental manejada por el receptor. De tal forma, establecen
una relacion con el receptor y lo hacen participe de la
formulacién de una significacién con lo que cumplen su
funcién de persuadir,
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CONCLUSIONES

Las tarjetas de crédito de las compariias petroleras surgen
como. una necesidad de adaptacién a un mercado cada
vez mds competitivo. Esto implicd que se buscara el
posicionamiento del producto a través de una estrategia
publicitaria que desarollara un mensaje persuasivo.

La esfrategia publicitaria desarrolla un mensaje que ofrece
beneficios y soluciones al potencial tarjetahabiente y que estd
estrechamente vinculado con la imagen de marca de las
companias petroleras. Puede decirse, entonces, que el
anuncio publicitario en prensa se realizé considerando los
objetivos de las mismas.

El aspecto més interesante del andlisis semioldgico propuesto
por Roland Barthes es el del mensaje connotado en los
anuncios publicitarios [en prensa]. Ya que el receptor suele
percatarse de la composicion grafica del anuncio pero no
del mensaje latente, aquel desapercibido a simple vista. Con
este andlisis se profundiza en el contenido subjetivo del anuncio
0 mensaje connotado.

En los tres anuncios analizados la imagen fue determinante
para atraer la atencion del receptor e invitarlo a continuar
con la lectura del mismo. Aunque cada elemento utilizado

- tiene su propio significado, el receptor lo connota en forma
global.

ﬂ
l
!



ANA IRASEMA GOMEZ GRUEST

El manejo del mensaje lingUistico y el retdrico de la imagen
ejercen en los fres anuncios presion psicoldgica sobre el re-
ceptor: primero, los elementos gréficos centran su atencion y
evitan su distracciéon; segundo, cada elemento reifera la
significacién del mensaje con lo que se evita la desviaciéon de
la interpretacion; y, tercero, garantizan la identificacién plena
de la imagen de marca y la comprension de las cualidades
del producto anunciado. '
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RECOMENDACIONES

El creativo de la agencia publicitaria debe disponer de este
instrumento de andlisis a fin de verificar que lo que elreceptor
connotard esté en linea con el mensaje que se desea transmitir.

Los encargados de la publicidad en las companias deben
contar con este instrumento para verificar si el mensaje
presentado por la agencia publicitaria va de acuerdo g los
objetivos e intereses de la compaiiia y a las cualidades det
producto.

El estudiante universitario de Ciencias de la Comunicacion
debe vtilizar este modelo con el objeto de adquirir préctica
en el andlisis de los anuncios publicitarios y poder asl interpretar
con facilidad los mensajes.
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