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Estudio Semiolégico de los anuncios
publicitarios de los Seguros de Vida publicados

de la revista Contrapoder
William Emmanuel Garcia Mérida

Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la

Universidad de San Carlos de Guatemala

¢,Cual es el mensaje denotativo y connotativo
que transmite la publicidad de los seguros de
vida que se publican en la revista Contrapoder?

Los principales instrumentos para la realizacion
de dicho analisis fueron: Modelo de analisis
Semiolégico de Umberto Eco, bibliografia citada

y la Revista Contrapoder.

El procedimiento realizado con los ejemplares
de la revista Contrapoder de los meses de
enero y febrero del afio 2015, se tomaron solo
los anuncios publicitarios de los Seguros de
Vida que se publican en dicha revista. Dentro de
las publicaciones se encontraron Unicamente
tres anuncios que correspondian a este tipo de
venta de servicio. Al momento de realizar el
estudio se hallaron diversos tipos de signos e
iconos los cuales fueron utilizados para localizar
el significado tanto denotativo como connotativo
del mensaje transmitido de cada anuncio

publicitario.



Resultados Obtenidos

conclusiones:

y Se utilizé el método de Umberto Eco, con el fin

de realizar un estudio semiolégico mas profundo
de cada registro que integra el anuncio
publicitario. En el método de Eco existen dos
registros importantes: el registro verbal vy
registro visual. Del registro visual se obtienen
los mensajes denotativos y mensajes
connotativos los cuales al momento de
conseguirlos se conlleva a la realizacion del
andlisis interpretativo con la uniébn de ambos
registros y asi después conclusiones de la
interpretacion de los signos y el mensaje

transmitido.

Al concluir con el estudio semioldgico se pudo
detectar que cada anuncio publicitario contiene
registros verbales que ayudan a comprender el
mensaje que se transmite junto con el registro
Visual. Ambos registros fueron utilizados de
diferente  manera en cada publicacién. El
mensaje que se transmite en cada publicidad
como el de Seguros el Roble, se utilizan més
los recursos visuales acompafiados de poco
texto para que pueda ser mas llamativo e

interesante hacia los lectores que lo perciben.

Lo contrario sucede con la publicacion de
Seguros Universales, que transmite la
informacion de una manera diferente en donde
utiliza los recursos verbales con pocas
imagenes para difundir el mensaje. En este

caso Unicamente se utilizd6 una imagen



acompafiada de texto excesivo. Esta
publicacién es mas simple y menos interesante
que los demas, porque no ofrece una
diagramacion y colores atractivos para capturar

la atencion de los lectores.



Introduccién

Si de algo se caracteriza el ser humano y lo diferencia del resto de las criaturas
sobre la tierra, es su capacidad para encontrar significados en todo cuanto lo
rodea. A lo largo de la historia, el ser humano ha buscado la manera de
comunicarse entre si y por lo tanto tuvo la necesidad de crear signos y sonidos.
De esto se obtiene como resultado los pensamientos que se convertian en
mensajes elaborados con codigos y reglas. Al momento de compartir los
mensajes con las demas personas permitia que se estableciera una

comunicacién mas entendible y asi trascender hasta la fecha.

En este proyecto se realizé un estudio semioldgico de los anuncios publicitarios
de los seguros de vida, que se publicaron en la revista Contrapoder, en los
meses de enero y febrero del afio 2015. En donde se localizo la relacion que
tiene el registro verbal y el registro visual de cada publicidad, para realizar el
analisis que va a determinar el significado de cada signo que integra el
anuncio. Asi se interpretan cudles son los mensajes creadores de deseos que
se transforman en necesidades para los lectores, lo que contribuye a poner en

funcionamiento el mecanismo de consumo.

Dentro del trabajo se plantea la utilizacion del analisis semiologico realizado por
Umberto Eco. Este método corresponde a un modelo de analisis mas analitica
en los mensajes que transmiten los medios de comunicacion, especialmente
los publicitarios. EI modelo de Eco distingue dos registros significativos: el
visual y el verbal. El registro visual contiene informaciones denotadas que
producen connotaciones ideoldgicas y el registro verbal sirve para fijar los

mensajes trasmitidos por las imagenes.



Capitulo I: Marco conceptual

1.1 Titulo del tema

Estudio Semiolégico de los anuncios publicitarios de los Seguros de Vida

publicados en la revista “Contrapoder”.

1.2 Antecedentes

La publicidad se ha convertido en un instrumento de trabajo donde demuestra
los diversos tipos de productos o pensamientos para persuadir a las personas.
También es utilizado como medio de comunicacion y por eso mismo se
convirtid en una necesidad para realizar un analisis de como se manejo la
publicidad en los diferentes medios escritos. Existen varias investigaciones
donde revelaron factores importantes de la publicidad en medios de
comunicacion impresa. A continuacion se detalla una lista de las
investigaciones mas importantes de los profesionales de la Escuela de

Ciencias de la Comunicacién, con respecto al tema mencionado.

»= Andlisis semiolégico de la iconografia de las portadas de la revista
cronica realizado por Juan Manuel Guay Paz, en el afio 2000. Sus
principales conclusiones fueron que se estudio, los campos que Pierce
propone para relacionar los signos en su marco Semantico, Sintactico y
Pragmatico, con ello, el uso social que el individuo hace del signo
manifestandolo a través de mensajes que da lugar al receptor para que
se convierta en perceptor. También se realizé con los modelos de
Roland Barthes y Umberto Eco un nuevo modelo de aplicacion que
incluyera aspectos propios de disefio, y a la vez, enmarcara la relacion

entre los elementos que se conjugan en un espacio o plano visual.

» Valores ideologicos transmitidos en los anuncios publicitarios de
perfumes por el estudiante Marco Antonio Rosales Arriaga, en el afo

2001. Sus principales conclusiones fueron que en los anuncios



analizados el uso y manipulacion de términos e imagenes y formas de
manipulacion del lenguaje, han sido evidentemente contrastadas hacia
las limitaciones de libertad ideoldgica individual y social, lo que ha
permitido una aceptacion de los mismos debido a la presencia de anhelo
de los receptores hacia los términos e ideas utilizadas. Logrando un
estimulo estratégicamente creado para el consumo de productos que
realizan el sentido anhelado para el receptor, con su utilizacién. También
indica que los anuncios publicitarios de perfumes han sido creados para
receptores que han sido considerados como aquellos que otorgan un
gran valor a aspectos de naturaleza superficial, como la belleza y
atractivos fisicos, ademas de la importancia del poder econdbmico como
aguel que le permitird obtener infinidad de placeres y aspectos

materiales.

Estudio semioldgico de anuncios publicitarios de perfumes para mujeres:
revista Cosmopolitan de la estudiante Débora Corina Lemus Herrera, en
el afio 2011. Sus principales conclusiones fueron que Los anuncios
analizados siempre intentan que el usuario no solamente tenga o sienta
una reaccion de tipo inconsciente a la estimulacion erotica y gustativa
que el anuncio pone de manifiesto, sino también en un reconocimiento
de genialidad, reconocimiento que recae en el producto, impulsando a
una aceptaciéon no solamente del tipo este producto me gusta, sino
también del tipo este producto es un producto inteligente y de prestigio.
Por lo mismo el registro verbal y el registro visual desempefian un papel
importante. También Las intenciones de los publicistas al elaborar esta
clase de anuncios van mas alla de lo que es la simple persuasién para
adquirir el producto, y ejemplo de ello, es que por tratarse de marcas
reconocidas y modelos famosas intentan acaparar la atencion del
receptor enviando mensajes con imagenes que son representadas por el

poder, prestigio, dinero, glamour.



1.3 Justificacion

Se conoce como publicidad a aquella técnica destinada a difundir o informar al
publico sobre un bien o servicio, a través de los medios de comunicacion como
la television, radio, revistas, internet y otros. Con el objetivo de motivar a las
personas hacia una determinada accion de consumo. La publicidad informaréa
al consumidor potencial de un bien o servicio acerca de los beneficios que

presenta y resaltara las diferencias que lo distinguen de otras marcas.

Es por ello que la propuesta de dicho tema, fue algo motivador para seguir la
investigacion y encontrar la importancia de la publicidad en la vida cotidiana de
cada persona y como influye en cada aspecto de la vida. Esta investigacion se
enfocd en la publicidad que se maneja en medios de comunicacion masiva
como los medios impresos, especificamente en la revista “Contrapoder” que en
los dltimos meses ha tenido un mayor auge dentro de la sociedad por los

diversos temas de interés general que difunden cada semana.

Dentro de la investigacion se dio a conocer el mensaje no explicito o que no
son percibidos conscientemente por las personas dentro de la publicidad, con
la finalidad de crear estimulos e influir en la conducta del publico para generar
una accion de consumo. En teoria la publicidad propone manipular el
subconsciente de las personas sin que estas lo adviertan, en donde se utilizan
las técnicas como las imagenes escondidas, las ilusiones visuales, el doble

sentido y las emisiones de ultra frecuencia.

Es importante que la sociedad conozca del uso indiscriminado de los
esquemas mentales y asociaciones ideologicas con que se conformé la
publicidad en las revistas especificamente, al hacer que los lectores reciban el
mensaje de los anuncios publicitarios, se encuentren en una posicion de
desventaja porque no conocen las diferentes formas de como las “conduce” e
‘induce” al momento de actuar en determinada manera y asi adquirir un

producto o servicio para el bien del receptor.



1.4 Planteamiento del problema

En la investigacion se pudo comprobar la necesidad de conocer el significado
de los mensajes difundidos en los diferentes anuncios publicitarios de la
revista. De esta manera se logro verificar a fondo cada mensaje que denota y
connota en la publicidad del producto o servicio que se ofrece a los lectores y
también la ideologia difundida por el emisor del mensaje hacia el receptor.

El objetivo principal de estudio fue la publicidad que se encuentra en la revista
“Contrapoder”, especificamente de los seguros de vida, en donde maneja un
nivel alto de informacién de sucesos nacionales que impactan a la sociedad
con su contenido periodistico. Dentro de dicha revista se maneja gran cantidad
de publico y las empresas emisoras de los anuncios publicitarios aprovechan

para difundir sus mensajes para persuadir a los lectores.

Primeramente se realiz6 la investigacion de los diversos temas y sub temas
que se derivaron de lo que corresponde a la Semiologia en general y la
interpretacion de los signos junto con los iconos. También se investigé cada
componente de la publicidad como la psicologia del color, la tipografia, el
mensaje transmitido por cada anuncio y la reaccion que le ocasiona al receptor

al momento de observar e interpretar el mensaje.

Esta investigacion se ejecuté porque la semiologia es una ciencia importante
gue estudia la vida de los signos en el seno de la vida social y sirvié en este
proyecto para realizar y entender cada factor que integra los anuncios

publicitarios que se difunden en un medio escrito masivo como la revista.

La mayoria de publicidad que aparece en la revista Contrapoder es de especial
interés para los lectores, porque son en su mayoria de automdviles y de
servicios que se le brindan a la poblacion en general en donde contiene
caracteristicas peculiares de composiciones graficas y escritas que ayudan a
los lectores a entender mejor el mensaje. Al tener esta cualidad del anuncio

publicitario se podra realizar un estudio profundo para encontrar los mensajes



denotativos y connotativos y asi saber el verdadero significado de cada
elemento que integra la publicidad.

Por lo tanto se tiene que Establecer ¢Cual es el mensaje denotativo y
connotativo que transmite la publicidad de los seguros de vida que se
publican en la revista Contrapoder?

1.5 Delimitacion del tema

1.5.1 Objeto de estudio:

Estudio Semiologico de los anuncios publicitarios de los seguros de vida

publicados en la Revista Contra Poder.

1.5.2 Ambito geogréfico:

Territorio Nacional de Guatemala.

1.5.3 Ambito Institucional:

Medio de comunicacion escrita, Revista Contrapoder.
1.5.4 Universo

Revista Contrapoder

1.5.5 Muestra

Para los fines de investigacion, Unicamente se tomaron en cuenta las
publicaciones que se emitieron en los meses de Enero y Febrero del 2015, las
cuales fueron un total de 9 revistas en donde solamente se utilizaron los

anuncios publicitarios de Seguros de Vida.



1.5.6 Limites

Exclusivamente se tomaron revistas de Contrapoder para realizar dicha
investigacion, de las fechas antes mencionadas sin utilizar otros medios

escritos.

Se elabor6 el estudio de los anuncios publicitarios de los Seguros de vida que
estén en la revista Contrapoder emitidas en los meses de enero y febrero.
Dicha revista, sus publicaciones son semanales y se distribuyen todos los
viernes de cada semana. Se tomaron tres publicaciones para realizar el estudio
semioldgico en donde al momento de realizar el estudio se eligieron solo los
anuncios publicitarios de seguros de vida que se encuentran dentro de las
primeras 10 paginas. También se seleccionaron solo las publicaciones de las
paginas impares de dicha revista. En los medios escritos, se utilizan los
nameros impares para colocar los anuncios publicitarios como estrategia de
mercado para llamar la atencion de los lectores y asi vender sus productos al

momento de ser vistos.



Capitulo II: Marco Tedrico

2.1. Semiologia

2.1.1. Historia de la semiologia

La Semiologia se ocupa de todos los sistemas de signos y de todos los
aspectos de la realidad que puedan transmitir mensajes. Proporciona métodos
para analizar y comprender mejor las comunicaciones que recibimos. De esa
manera, puede ayudar a comprender los mecanismos utilizados por la
publicidad asi como los codigos subliminales u ocultos que captamos de la
television y de los demas medios de comunicacion. A la vez, puede ayudar a
comprender los valores proyectados en un discurso politico, un articulo de

opinién, una pelicula o una muestra de carifio de alguna persona en especifico.

Saussure, el mas famoso linglista de todos los tiempos, bautizd a esta ciencia
con el nombre de Semiologia, que estudia los signos en el seno de la vida
social, es decir, es la ciencia que se encarga de todos los sistemas de signos
que el hombre utiliza para comunicarse socialmente. Pierce bautiz6 esta
ciencia desde una perspectiva filos6fica como Semidtica, que es la disciplina

encargada de estudiar los procesos semioéticos. (Saussure, 1994: 3).

Si bien la intuicién de Saussure fue acertada en torno la necesidad de esta
disciplina, él no tuvo la oportunidad de desarrollar teoria estrictamente
semioldgica (o semidtica). El trabajo de Saussure, se concentra en el ambito
del estudio de los lenguajes. Desde su disciplina construye conceptos base
(aun considerados elementales para la linglistica) que s6lo cincuenta afios
mas tarde otro maestro (Roland Barthes) utiliza para construir la disciplina

semioldgica.

Conjuntamente, otro tedrico como Louis Hjemslev postula que la semidtica
estudia las conexiones que existen entre los procesos significativos que se

desarrollan con la cotidianeidad. Es decir, con lo que creemos ‘obvio’ pero que



finalmente termina en ser un proceso universal, de modo que se compara con

el modelo linguistico.

De este modo, el hombre empieza a ser entendido como sujeto productor y
lector de signos, es decir, de entidades que, manifestadas materialmente de
muchas y varias maneras, son todas ellas, portadoras de significacién”
(Quezada, 1991: 19). De todo esto, Saussure propuso una nocion de signo que

tiene la caracteristica de ser dual.

Julien Greimas, quien sistematiz6 mejor la semidtica, en su diccionario indica
que el termino semiologia “concurre con el de la semidtica para designar la
teoria del lenguaje y sus aplicaciones a los diferentes conjuntos significantes”.
(Greimas 1990:362)

Por otro lado Umberto Eco, el semidlogo mas prestigioso de la actualidad, en

un momento la define como “una teoria general de la cultura” (Eco 2000:51)

La semidtica es una ciencia joven. Apenas empez6 a desarrollarse como
ciencia independiente a mediados del siglo XX. Sin embargo los estudios y las
reflexiones sobre su objeto de estudio, el signo o la simiosis, se remonta a la
antigiiedad clasica. Desde Aristételes, Platon, Galeno, empezaban las

reflexiones acerca de la naturaleza del signo.

La semiologia forma parte de la linguistica, porque parece cada vez mas dificil
concebir un sistema de imagenes y objetos cuyos significados pudieran existir
fuera del lenguaje. Por consiguiente concluye: la linglistica no es una parte,
aunque privilegiada de la ciencia general de los signos; es la semiologia la que

es parte de la lingUistica” (Zecchetto, 2003: 17).

La relacién de la semiética y los estudios comunicativos constituye un capitulo
inacabado de la historia de la teoria de la comunicacion. Porque si bien
practicamente todos los autores reconocen la importancia de los signos en el

campo de la comunicacion social, la semidtica general, entendida como la



reflexion teorica sobre los distintos sistemas de significacién y comunicacion
apenas ha llegado a incidir realmente en la investigacién académica. No es
pertinente resefiar aqui la polémica en torno a la definicion de lo que deberia
ser una semidtica general y cual deberia ser su estatuto cientifico. (F. Conesa
1999, 64).

Asi, se dice que la semiotica se refiere a la tradicion angloamericana, mientras
que la semiologia englobaria a la tradicion europea, fundamentalmente
francesa. Otros teoricos, como Umberto Eco, sostienen que se trata de una
cuestion de meras preferencias idiosincrasicas, por lo que en realidad se habla
de una misma teoria o doctrina general de los signos, y proponen la utilizacion
de un término, “semidtica”, que englobe todas las investigaciones particulares
es decir, las denominadas semiéticas aplicadas y las distintas tradiciones o
escuelas tedricas. Sin embargo, entre los estudiosos de Peirce no se comparte
esa posicién, ya que parece que asumirla supondria una enorme injusticia

hacia ambas tradiciones.

Fiske considera que el paradigma linglistico de la semiologia proporciona un
marco tedrico mas ventajoso para el estudio de los medios de comunicacion.
Entiende que el lenguaje es un hecho social, mientras que la I6gica presupone
una nocién universal del significado. De ese modo, él distingue la concepcién
social del significado de la semiologia de la concepcion realista del significado

que denomina “cognitiva” implicita en la semidtica.

Por tanto, para Fiske el lenguaje posee una dimension historica y cultural de la
que en principio careceria la légica. En conclusion, entiende que lo publico en
Peirce se refiere a una verdad universal e independiente de las
especificaciones culturales, en contraposicion al significado lingtistico, que es

siempre un producto histérico. (J. Fiske, 34)

Para Peirce la logica se inscribe en las practicas de investigacion de una
comunidad, que son siempre una actividad cooperativa y social. Lo mismo
ocurre con el significado, que tal como prescribe la maxima pragmatica se
relaciona con las consecuencias practicas concebibles de los conceptos y no

con contenidos estaticos. Por tanto, para Peirce el significado es una cuestion



normativa y social mas que cognitiva, que se relaciona con los hébitos

generales de conducta de una comunidad determinada.

En cualquier caso, la semiotica social de Jensen permite abordar de manera
integrada la cuestion del significado en los medios de comunicacién, a medio
camino entre la perspectiva de los estudios culturales. Inspirandose en el
pragmatismo filosofico de Peirce, Jensen concibe el significado como un
fendbmeno a la vez discursivo y social, lo que le permite superar con éxito las
nociones esencialistas del significado que caracterizan a la mayoria de las
teorias comunicativas. Para Jensen, los procesos comunicativos no consisten
en la mera transmision de conceptos, representaciones o significados, sino en
practicas situadas de recepcion en las que interactian una audiencia activa y

otros agentes culturales en calidad de comunidades interpretativas.

2.1.2 El signo

EL Signo como tal es una realidad que evoca, sustituye o representa algo
distinto de si mismo. Todos los objetos que existen en la naturaleza pueden
convertirse en signos en el momento en que sobre su ser material (significante)
reciben un valor afadido (significado). Existen varias definiciones de signo
como semidlogos, sin embargo la teoria de A.J. Greimas, ofrece una definicién

objetiva y concreta con respecto al signo.

Greimas considera al signo como una unidad del plano de la expresion,
constituida por la funcion semiotica, es decir, por la relacién de presuposicion
reciproca o solidaridad que se establece entre las magnitudes del plano de la
expresion y del plano del contenido o significado durante el acto del lenguaje
(Greimas, 1990:376).

“Segun Greimas la generacion de las significaciones se realiza no tanto en la

produccion de enunciados, sino en los niveles fundamentales de las estructuras

narrativas. Es propio y normal de la mente humana elaborar pensamiento en
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forma narrativa y expresar su vision del mundo de las cosas narrandolas’.
(Zecchetto, 2003: 288)

En las partes del signo, el significante es definido como la “imagen acustica” y
el significado, como una “imagen conceptual”. Uno adquiere forma, en cuanto
expresion, a partir de una sustancia sensorial y fisica, y el otro, en cuanto

contenido, a partir de una sustancia psiquica” (Fontanille, 2001: 28)

Para Jensen un signo es una cualidad especifica de la experiencia
fenomenoldgica, a través de la cual llegamos a conocer la realidad y en la que
podemos estar preparadas para actuar. De este modo los signos no son

condiciones de percepcion, interpretacion, dialogos y accion” (Jensen, 1997:38)

Por otro lado, Saussure denomina el signo como una entidad diadica producto
de la asociacion arbitraria entre una imagen acustica (significante) y un
concepto (significado). Esta arbitrariedad del signo linglistico permite a
Saussure sostener que no existe un vinculo real o natural entre significante y
significado, sino una relacion inmotivada que se sostiene de manera puramente
convencional. Asi mismo, el lenguaje aparece como un sistema auto-suficiente
de diferencias y oposiciones binarias (dimension sincronica) que ya no
depende de un mundo real o extra-linglistico, sino que se inscribe en un
mundo social determinado histérica y culturalmente (dimension diacronica).
(Ferdinand de Saussure, 2001:26)

De acuerdo con Saussure, la definicibn de signo es mental, ya que el
significante es la imagen acustica del significado que es el concepto, ambos de
naturaleza mental. El signo es una funcion de relacion estable entre dos
elementos, un elemento (mental) con aspectos de relacion con lo sensible (una
imagen acustica la podemos equivaler al pensamiento sobre una sensacion), y
otro elemento de caracter inteligible. Como sostiene Benveniste, “Toda
discusién sobre la esencia del lenguaje o sobre las modalidades del discurso
comienza por enunciar el caracter arbitrario por necesidad” (Benveniste, 1971:
49)
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“El signo, ademas, hace referencia a una cosa, y a esa realidad Saussure la
denomina realidad referencial; es el objeto, la cosa o el fendmeno al cual se
alude mediante el signo.” (Zecchetto, 2003: 89). Ahora bien, el signo
saussureano tiene dos caras, dos lados indispensables para ser (y seguir
siendo) signo, el significante y el significado.

La nocidn de signo saussureano esta ligada al universo de los idiomas, el
ejemplo perfecto de signo era la palabra. En efecto, la misma definicién de
partida del significante, estd ligada a la oralidad de los lenguajes y a la
verbalidad; “Saussure también refiere al sonido y al pensamiento como dos
modos distintos pero correlativos en los planos (expresion y contenido)”
(Chandler, 2005: 19). No obstante, esto no impidi6 a Barthes proponer

aplicaciones no linguisticas de esta divisién del signo.

Barthes exploré el concepto saussureano y lo lleva a otros sistemas de
significacion (lenguajes) no verbales (Barthes, 1970). Como por ejemplo en el
lenguaje de la ropa, cada prenda puede representar un signo y tiene por lo
tanto dos caras, su significante (su imagen mental), y su significado (el sentido
de la prenda en cuestion). Igualmente pensé que en cada lenguaje seria
posible establecer unidades, signos, cada uno con su significado y su

contraparte sensible.

No obstante, la riqueza de elementos materiales como la ropa, los muebles, los
automoviles, o la arquitectura entre otros. son largamente mas complejos que
la materialidad de una palabra, ya sea ésta sonora o grafica. Se puede incluir
los lenguajes contemporaneos de la comunicacion, que tienen por materialidad
una compleja red de elementos, y cada uno de ellos puede suponer un
lenguaje (el color, las lineas, las texturas, los tamafios, las formas visuales, la
composicion, el formato, el encuadre, etc.; todos ellos pueden convertirse en
significantes separados y cada cual tendria un significado estructurado,
(Dondis, 1995)).
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La importancia de la definicion de signo en esta tradicion era que se
independizaba de la necesidad de estar anclada o conectada con un objeto,
referente, cosa o con el mundo real. En la medida en que lo Unico que hace
falta para que exista un signo es la relacion entre dos entidades (que pueden
ser exclusivamente mentales). El signo y la base del sentido articulado sélo
requieren de una funcidbn mental que conecta de modo activo “algo” sensible

con “algo” inteligible.

Dentro de la tradicion histérica que reflexiona sobre el lenguaje desde los
griegos, pasando por el pensamiento medieval, la filosofia moderna y
contemporanea; consideran indispensable el tercer elemento, el objeto,
referente 0 cosa nombrada. Existe una trilogia necesaria que relaciona
lenguaje, pensamiento y realidad (Beuchot, 1988), (Eco, 1985) (Quezada
Macchiavello, 1995).

A partir de la propuesta inicial de Saussure al dividir el signo en dos partes
(significante y significado), un linglista danés, Louis Hjelmslev desarrollo la
propuesta de extender la naturaleza de cada componente del signo al lenguaje
por entero. La definicibn de signo se aplica a las unidades portadoras de
sentido, pero esta aplicacion conceptual no era Gtil cuando se procura estudiar
el modo en que los signos se organizan en cadenas (Sintagmas) que crean un
nuevo sentido al estar juntos. Si bien un signo esta compuesto de significante y
significado, una cadena de signos tiene dos planos, el plano de la expresion, la
parte manifiesta y perceptible del lenguaje; y el plano del contenido, la parte

inteligible, conceptual del lenguaje.

Saussure y Hjelmslev consideran contenido y expresion como dos “masas
amorfas” (Hjelmslev 1971: 77), en el caso del plano de la expresion del idioma
hablado se trata del conjunto de sonidos posibles (sustancia de la expresion) y
el plano del contenido es el pensamiento (sustancia del contenido) (Hjelmslev,
1971:76).
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La semiologia debe enfrentar otros lenguajes no verbales, y Barthes aplicé el
concepto de sintagma al sistema culinario, es decir, se puede entender un
menu como un gran sintagma de comidas donde cada plato puede ser un
signo, asi la secuencia que se organiza desde la “entrada” hasta un “postre”, se

puede considerar un sintagma (Barthes, 1970).

2.1.3 Componentes del signo

La definicion de signo linglistico de Sausure incluye solo dos componentes y
no es mas compleja que la empleada en la nomenclatura que él mismo critica
debido a su simplismo. Se realiza la divisién del signo en dos partes, ya que
considera que la division propuesta por la nomenclatura era atractiva, sin
embargo, enfatizaba que debia evitarse sobresimplificar los procesos

involucrados en el lenguaje.

Saussure, en su definicion de signo, reemplaza el vocablo nombre, utilizada en
la conceptualizacion de nomenclatura, por imagen acustica que es la imagen
mental de un nombre, que le permite al hablante decirlo y luego se remplaza a
la cosa por el concepto. Realmente se unen dos entidades que pertenecen al
lenguaje, eliminando el plano de la realidad de los objetos como los referentes
sobre los cuales se emplea el lenguaje. Porque tanto el significado como el
significante, son entidades mentales y es evidente que su marco tedrico
propone una ruptura entre el plano linguistico y el plano del mundo externo a la

mente.

Finalmente, esta definicién de signo linglistico se completara cuando le da el
nombre de significante a la imagen acustica que se percibe con los sentidos y
gue se asocia en la mente a otra realidad y significado al concepto mental con
el que se corresponde dicha imagen acustica al que se refiere o evoca el

significante.
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Ejemplo:

Significante
m-e-s-a

Significado

2.1.4 Categorias del Signo

Peirce distingue también tres clases de signos y los clasifica segun cémo se

presente a si mismo, como se relacione con su objeto y como se relacione con
Su interpretante.

. Indices: El signo guarda relacion fisica de causa-efecto o proximidad
con el objeto al cual representa, y son espontaneos. Muestran algo
sobre las cosas por estar fisicamente conectados con ellas. Por

ejemplo, el sintoma de una enfermedad.

e lIconos: Se dan cuando el signo se parece al objeto representado.
Sirven para transmitir ideas de las cosas que representan simplemente
imitdndolas. Tiene la naturaleza de una apariencia y, como tal, solo

existe en la conciencia. Por ejemplo, las representaciones artisticas
como la escultura y la pintura.
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o Simbolos: Se dan cuando hay una relacién injustificada entre signo y
objeto, como resultado de la conveniencia. El simbolo esta conectado
con su objeto en virtud de la idea de la mente que usa simbolos, sin la
cual no existiria tal conexion. Por ejemplo, las palabras, numeros,

signos religiosos y banderas.

2.1.5 Signos icénicos

El icono, segun Peirce, es un signo que mantiene con su referente una relacion
de analogia (representacion), semejanza que puede ser no sélo visual sino que
también auditiva como por ejemplo un boton de sonido o cualquier otro signo

imitativo como el sentido del gusto, olfato y tacto.

Peirce propone el siguiente diagrama para el signo icénico:

tipo

estabilizacion reconocimiento

referente significante

transformacion

Esta modelizacion del signo icénico permite obtener la distancia que hay entre
el signo iconico y su objeto, que coloca entre paréntesis la cuestion de la
semejanza. El referente no es un objeto del mundo sino la actualizacion de un
tipo que es este Ultimo una representacion mental estabilizada que confrontada
con el producto de la percepcion o significante, esta en la base del proceso

cognitivo.

La percepcion de un objeto produce una imagen mental, la que mediante un
proceso de transformacion asumird una forma iconica con lineas, colores o

formas. La percepcibn de un icono permite mediante un proceso
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de reconocimiento, asociar esa imagen a un tipo o retrato mental. Esta
formulacion permite relacionar la antigua nocion de iconicidad o de semejanza

y la de reconocimiento.
2.2. Publicidad

Es un negocio de creatividad e informacién que se crea con la finalidad de
promover la venta de bienes y servicios. La publicidad es un término que se
utiliza para referirse a cualquier anuncio destinado al publico y suele recurrirse
a ella cuando la venta es directa de los vendedores. También se le puede
denominar a la publicidad como la forma de comunicacion de las empresas
para informar e influir en el comportamiento de sus clientes potenciales, esta
trata de comunicar al mercado los productos que ofrecen y también las
caracteristicas y virtudes de la empresa. Y se crea una herramienta que

permita a las empresas aumentar sus ingresos.

La publicidad desempefia un papel de gran importancia en cualquier empresa
ya que esta sirve de medio para comunicar a muchas personas el mensaje de
un patrocinador a través de un medio impersonal y esta diseflada para
convencer a una persona para que compre un producto, para apoyar a una
causa o incluso para obtener menor consumo. La publicidad tiene una gran
influencia sobre el consumidor; a través de una buena publicidad se puede
lograr vender grandes volumenes de mercancias, todo depende de la
capacidad que esta tenga para convencer al publico para que compre el

producto.

La publicidad no necesariamente tiene la misma importancia en todas las
empresas que recurran a sus servicios difiere entre industrias y entre firmas
dentro de la misma industria, la publicidad puede ser importante para una
empresa, e insignificante para otra, ya que algunas organizaciones prefieren

usar estrategias diferentes a la publicidad.
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Algunos expertos de brindan su opinién acerca de los conceptos de publicidad
en sus libros de apoyo como por ejemplo O'Guinn, Allen y Semenik, autores
del libro "Publicidad”, definen a la publicidad como un esfuerzo pagado,
trasmitido por medios masivos de informacion con objeto de persuadir”
(O’Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard, 1986:6)

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, definen la
publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado" Del (
Philip Kotler y Gary Armstrong, 1992: 470)

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
mencionan que la publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o
productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los
medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas).
Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares
a las playeras impresas mas recientes como el internet" (Stanton William, Etzel
Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill, 1998; p. 569)

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en "la
colocaciéon de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado
en cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas lucrativas,
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan
informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a
audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas"

(URL=http://www.marketingpower.com.)
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2.3 Anuncios publicitarios

Se denomina anunci6 a un tipo de publicacion que intenta informar sobre una
determinada situacion que tiene como resultado un impacto en los lectores que
lo perciben. Los anuncios pueden emitirse con infinidad de intenciones y son
puestos en lugares en donde la mayor cantidad de gente posible los puede

observar.

Ultimamente, con el lanzamiento de las Ultimas tendencias digitales, el internet
es un medio de comunicacion adicional en donde es habitual la publicacién de
anuncios. En la mayoria de las ocasiones el espacio que un anuncio utiliza es
cobrado de modo que se garantice un ingreso al que cede dicho espacio. No
obstante, también existen algunas variantes que garantizan la publicacion de

anuncios de modo gratuito, especialmente en internet.

Los anuncios pueden cubrir gran variedad de temas y con finalidad diversa.
Asi, es posible hacer referencia a anuncios desde el punto de vista publicitario,
a anuncios de indole gubernamental, y otros. Los anuncios publicitarios tienen
como finalidad aumentar el caudal de ventas y lo hacen al momento de publicar
las bondades de un producto o servicio. Este tipo de anuncio puede utilizar
diversos canales, pero siempre seran aquellos que le garanticen que muchas
personas lo vean y asi puedan llegar a interesarse en el producto que se

ofrece.

Los anuncios emiten mensajes a través de la publicidad que llega a los
usuarios a través de los medios de comunicacidbn que se convierte en el
principal canal para difundir el mensaje. Ademas intentan vender el producto o
servicio, o transmitir un mensaje determinado, mediante sistemas de
comunicacién que tengan como destinatario final al usuario que se desea

llegar.
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2.3.1 Tipos de anuncios

Los tipos de anuncios van a variar segun el medio en que se difundan vy el

mensaje que se trasmite hacia el receptor.

Anuncios en televisién

Se trata de un medio de comunicacion que resulta ideal para la difusion
de los anuncios porque puede combinar imagenes en movimiento junto

a temas musicales y sonidos que son agradables para el receptor.
Anuncios en radio

En este medio al anuncio se le denomina cufias, los cuales tienden a ser
persuasivos debido a que no disponen de un soporte visual por lo cual

deben hacer mas énfasis en el argumento del mensaje.
Anuncios en medios graficos

Se trata de la prensa escrita 0 las revistas que se encuentran en
determinados negocios. Como no cuentan con elementos persuasivos o
gue les permita argumentar, suelen basarse en la imagen que tiene el

producto que se desea anunciar.

2.3.2 Tipos de anuncios segun su estructura

Slogans: Son oraciones cortas y sencillas faciles de repetir.

Flashes: Son oraciones breves sin ser slogan y repetidos con mucha
frecuencia.

Argumentativos: Son los que explican los motivos para la compra o
consumir lo que se indica.

Spots: Son anuncios que duran menos de un minuto, generalmente se
utilizan cuando termina la programacion.

Institucionales: Es un mondlogo de relaciones publicas para informar

cémo funcionan ciertas empresas.
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= Argumentativos-sugestivos:  Estas cuentan con  herramientas
psicoldgicas para convencer al potencial consumidor que necesitan lo

que se ofrece.
2.3.3 Tipos de anuncios segun su interpretacion

= Un didlogo con el oyente: suele ser un mensaje que esconde la
promocion de un producto bajo términos informativos.

= Actuado: Muestran una escena de la vida normal e intentan mostrar un
pensamiento critico que lleva a lo que espera el anuncio.

= Mondlogo: Lo hace una sola persona, en ocasiones el presentador del
programa o actor de una serie, por ello tienen bajo costo.

= Dialogos: Lo realizan dos personas y hablan mientras que uno de ellos
es el que aconseja sobre lo que quieren promocionatr.

= Testimonio: Son Personajes conocidos que indican las bondades del
producto o servicio, empresa 0 marca, que quieren dar a conocer.

= Cancion: se realiza para que la marca, empresa o producto se asocie a

la cancion.

2.4 Diferencia entre anuncios publicitarios de productos y servicios

El mercadeo de productos y servicios puede tener muchas similitudes y
diferencias. Los productos pueden ser compras por impulso, mientras que los
servicios necesitan tiempo para la entrega. Sin embargo es importante definir
las caracteristicas especificas de ambos y verificar algunas técnicas de
marketing diferentes y como se diferencian al momento de salir al mercado. A
continuacion se presentan las principales caracteristicas que diferencian cada

tipo de anuncio publicitario de productos o servicios.

La principal diferencia es la intangibilidad en los servicios. Los productos, al
ser tangibles y poder ser percibidos por los sentidos, pueden probarse, mirarse,
y olerse. El cliente tiene una imagen de lo que va a recibir. Lo contrario sucede
con los servicios, al no poder ser percibidos por el cliente, no es facil predecir

qgue recibird. EIl servicio no se crea previamente, cuando el cliente recibe el
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servicio es cuando el servicio se produce. Ademas la participacion del cliente

es necesaria para que exista el servicio.

Segun la revista Entrepreneur dice que en una empresa basada en servicios "el
cliente es el producto”. En otras palabras, la empresa tiene que vender la fe y la
confianza junto con la capacidad para llevar a cabo los servicios que ofrecen.
Cuando se vende un servicio, es necesario infundir confianza en las
habilidades porque el cliente, en lugar de recibir un producto tangible a cambio

de dinero, el cliente recibe un resultado prometido.

Vender un servicio también significa que se vender el tiempo. Los servicios por
su propia naturaleza son actividades intensivas porque no hay manera de
prestar un servicio sin dejar de invertir tiempo en realizarlo. El tiempo es una
parte importante del mercadeo en un servicio porque si la empresa promete
resultados dentro de un plazo determinado, debe tener la certeza de que es
capaz de entregarlo mientras gestiona y presta los servicios a los demas.
También debe ser capaz de calcular y gestionar eficazmente el tiempo

necesario para la prestacion de servicios a los clientes.

Muchos productos pueden ser comercializados de manera que desencadenen
la compra por impulso. Los servicios son raramente compras impulsivas, pero
los materiales de mercadeo pueden ayudar a los compradores a justificar lo
que quieren o0 necesitan para explicar los beneficios que el cliente recibira al

comprar el servicio.

2.5. Psicologia del color

La psicologia del color es un campo de estudio que esta dirigido a analizar el
efecto del color en la percepcion y la conducta humana, todavia es una ciencia
inmadura en la corriente principal de la psicologia contemporanea, se toma en
cuenta que muchas técnicas adscritas a este campo pueden categorizarse

dentro del ambito de la medicina alternativa.

Sin embargo, en un sentido mas amplio, el estudio de la percepcion de los

colores constituye una consideracion habitual en el disefio arquitectonico, la
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moda, la sefalética y el arte publicitario. Si bien la psicologia del color tuvo
incidencia en la psicologia humana desde tiempos remotos, circunstancia que

se expresaba y sintetizaba simbdlicamente.

Entre muchos ejemplos, en la antigua China los puntos cardinales eran
representados por los colores azul, rojo, blanco y negro, y coloca el amarillo
para el centro. De igual forma, los mayas de Ameérica central relacionaban Este,
Sur, Oeste y Norte con los colores rojo, amarillo, negro y blanco

respectivamente.

Uno de los primeros estudiosos que analizd las propiedades del color fue
Aristoteles, que describid los “colores basicos” relacionados con la tierra, el
agua, el cielo y el fuego. Mas tarde Leonardo da Vinci clasifico6 como colores
basicos al amarillo, verde, azul y rojo de acuerdo a aquellas categorias de
Aristoteles, que agrego el blanco como receptor de todos los demas colores y

el negro “la oscuridad” como su ausencia.

Recién empezado el siglo XVIII, Isaac Newton plantearia los fundamentos de la
teoria luminica del color, base del desarrollo cientifico posterior. EIl precursor
de la psicologia del color fue el poeta y cientifico aleman Johann Wolfgang von
Goethe (1749-1832) que en su tratado “Teoria del color” se opuso a la visiéon
meramente fisica de Newton. También indica que el color depende de nuestra
percepcion, en la que se haya involucrado el cerebro y los mecanismos del
sentido de la vista.

2.6 La Revista

Una revista es una publicacién periédica donde se aborda algun tema de
interés especifico, la cual se trata desde un punto de vista en particular. Esto
quiere decir que las revistas son un medio de comunicacion gréafico que se
publica cada cierto periodo de tiempo (diario, semanal, quincenal o mensual) y

que tiene una forma particular de presentar la informacion.
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Por ejemplo, existen revistas que abordan ciertas tematicas de manera formal y
técnica, otras de manera sencilla e informal y algunas otras de forma
semiformal o divulgativa. Las revistas generalmente pueden hablar de cualquier
tema sin poner limitaciones. Ademas, la mayoria de las veces combinan la
informacion escrita con imagenes o fotografias, o cualquier otro tipo de recurso

visual, que cautive la atencion del lector.

El origen de las revistas se remonta al afio 1663, cuando comenzé a editarse
“Erbauliche Monaths-Unterredungen” (“Discusiones mensuales edificantes”) en
Alemania. En los afos siguientes, Francia, Italia e Inglaterra también

empezaron a editar distintos tipos de revistas.

Al igual que los periddicos, las revistas obtienen ingresos por la venta de
ejemplares, las suscripciones y las publicidades, es decir lo que paga el lector
para comprar la publicacion lo utiliza la empresa editora para diversas

necesidades.

En la actualidad, existen revistas sobre una amplia variedad de temas y
dirigidas a distintos tipos de publico. Hay revistas infantiles, femeninas, para
hombres, de interés general, de espectaculos, deportivas, de analisis politico,

econdmico y humoristico, entre otras.
2.6.1 Estructura de una Revista

La estructura de una revista esta en funcion del tipo de informacion que lleva.
La mayoria tiene una estructura de 3 6 4 columnas, pero se cambia el nimero

para destacar noticias o informacion.

La colocacion de los elementos es bastante libre dentro de su estructura.
Utilizan con bastante frecuencia el recurso de las imagenes, el color, y la

combinacion de tipografias.

La foliacibn o numeracién de las paginas en la mayoria de los casos va en la

parte inferior izquierda en paginas pares e inferior derecha en las impares. El
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tamafio de péagina es DIN A4 o cercanos, para mayor manejabilidad vy
comodidad.

Estructura externa: En la portada se encuentra el titulo o logotipo junto con el
lema, que es una frase que muestra la tendencia o filosofia de la revista. El
calendario que contempla la fecha, el numero, el afio, el volumen y el precio
luego el sumario, que desempefia el papel de indice y enuncia el contenido de
la revista o los titulos de los articulos y finalmente lleva ilustraciones de colores

que son lo mas atractivo.

Los creadores de las publicaciones procuran que su presentacion sea llamativa
y alegre para que incite al placer de la lectura. EI tamafio es funcional,
disefiado para que se acomode facilmente en el bolsillo o en el portafolio. El
directorio repite y amplia los datos de identificacion de la portada, con
frecuencia va en la estructura interna de la revista. Las cabezas de los articulos
constituyen otros elementos sugerentes que hacen una invitacion prometedora

al lector.

La estructura interna: Los articulos son la parte medular de la estructura
interna. El titulo del articulo enuncia el asunto que se va a tratar. El subtitulo,
que sintetiza el contenido del articulo y sirve para captar la atencién del lector y
asi aumentar su curiosidad e impulsarlo a leer. Entre los articulos se destacan
principalmente: la editorial, la critica, el reportaje, la columna, la crénica, la
entrevista, la encuesta y el ensayo. Todos ellos analizan e interpretan hechos

ya ocurridos.

2.6.2 Clasificacion de las Revistas
Existe una gran cantidad de revistas que pueden ser clasificadas en:

Revistas informativas: este tipo de revistas tiene como fin comunicar o
divulgar cierta informacion. Esta depende de la revista, ya que pueden ser
temas relacionados a la politica, a la economia, entre otros temas, pero en

general refiriéndose a temas de actualidad e interés general.
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Revistas especializadas: son revistas que se caracterizan por tratar un tema o
materia en particular. Algunos ejemplos pueden ser revistas de automovilismo,
arte, animales, medicina, moda, educaciéon, entre muchas otras categorias.
Generalmente las revistas estas orientadas a un publico que trabaje en dichas

disciplinas, es decir que no son masivas.

Revistas de ocio: como bien lo indica su nombre, son utilizadas como medio
de entretenimiento. Se considera que las primeras revistas publicadas tenian
como fin entretener a sus lectores. Hoy existe una gran variedad de revistas de
ocio, algunos ejemplos de ello son las de moda, humor, comics, belleza, temas
relacionados a la farandula, musica, incluso viajes, lugares que pueden ser

visitados o adecuados para una salida o cena.

Revistas de divulgacion cientifica: su fin es comunicar acerca de los
avances, investigaciones y descubrimientos en materia de la ciencia. Se
considera que tiene tres fines especificos, el primero se relaciona con la
funcién de archivo, es un medio accesible para la busqueda de informacién y a
su vez para poder conservarlo. En segundo lugar como “filtro” ya que sdlo es
publicada la informacion que se considera apropiada. Por ultimo como medio
de prestigio, para quien lo ha publicado. Es decir que aquellas personas que
hayan presentado un articulo en éstas adquieren cierto reconocimiento por

parte de la comunidad cientifica.

Revistas graficas: este tipo de revistas se enfocan principalmente en
imagenes, dibujos o fotografias, que deja en segundo término la informacién
escrita. Por lo tanto, su principal objetivo es el de presentar documentos de
esos tipos. Por ejemplo, actualmente existen revistas que publican fotografias,

dibujos, ilustraciones o incluso comics.
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2.7 Revista Contrapoder

Es una revista guatemalteca que se distribuye cada semana especificamente
circula todos los viernes, con investigaciones a profundidad en politica y

economia, con un complemento de cultura y vida cotidiana.

Es el medio de lectura indispensable para empresarios, lideres de opinion,
columnistas, personas en puestos claves de gobiernos y embajadas. La
Revista Contrapoder tiene 5,000 ejemplares en circulacién, de los cuales 2,500
son a través de suscripciones y 2,500 a través de ventas en las principales
cadenas de supermercados, farmacias y tiendas de conveniencia, ademas de
puntos independientes en donde se vende la revista. Por aparte, se suman
entre 300 y 400 ejemplares mensuales que compran los lectores en descargas
digitales en Google Play y AppStore en donde adquieren la revista completa,

con su publicidad incluida.

Revista Contrapoder es un medio que vino a ocupar un formato que hacia falta
en el pais, el de semanario. Dicha revista circula cada semana con informacién

basada en la agenda del pais, pero a través de un periodismo de investigacion.

Después de dos afios de circulacion se ha convertido en el medio
imprescindible de las personas con mayor influencia en la sociedad
guatemalteca y personas que mueven el pais: Empresarios, lideres de opinién,
funcionarios privados y publicos, organizaciones nacionales e internacionales,

sector diplomatico y todos los que disfrutan del buen periodismo.

El grupo objetivo de dicha revista es: Hombres y mujeres de 27 afos en
adelante, pertenecientes a un nivel socioeconémico ABC+, con un nivel
educativo mas elevado que conlleva un nivel adquisitivo superior. También,

son consumidores de bienes y servicios que van acorde a su estilo de vida.
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Capitulo Ill: Marco metodolégico

3.1 Método o tipo de investigacion

El método que se utilizé, es la que propuso Umberto Eco como modelo de
andlisis semiologico. Este se realizd al hacer un estudio de tipo descriptivo
donde se segmenta cada una de las partes del anuncio publicitario, con la
finalidad de crear un analisis denotativo y connotativo de cada elemento y

posteriormente crear una relacion entre los registros de la imagen.
El método de Eco posee la siguiente estructura:
Registro visual:

Este se utiliza para verificar las imagenes y los significados que transmiten, el
objetivo es descubrir significados que se puedan pasar de desapercibidos a
primera vista y por eso se analizan tanto las denotaciones como las

connotaciones.

e Denotaciones: con este registro se describen las imagenes y los
elementos visuales que lo acompafian en el anuncio publicitario. En este
paso se detalla cada elemento que se visualiza y puedan parecer
importantes en las aportaciones de significados.

e Connotaciones: en este registro es importante no caer en el
subjetivismo en el momento de analizar los registros. Las
interpretaciones no dependen del receptor sino del codigo mismo. Las
connotaciones por subjetivas que parezcan son también convenciones
compartidas socialmente, obedecen a un coédigo que la sociedad
reconoce como tal y los cédigos estan tan arraigados en la sociedad que

apenas se percatan de ello.

Registro verbal:

Eco afirma que el registro verbal tiene como principal funcién fijar el mensaje

porque las imagenes pueden producir interpretaciones sin sentido, en este
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caso los mensajes verbales tendrian una funcion referencial, emotiva e

informativa que permitiria al lector enterarse de lo que pretende el anuncio.
Relacion entre los dos registros:

Esta relacion entre los dos registros es importante en el analisis semioldgico,
porque se pueden obtener los diferentes mensajes que transmite el anuncio
publicitario. Al momento de realizar la unificacion de los registros se obtendran
resultados mas objetivos y concretos del mensaje que transmiten para crear
una necesidad de adquisicion del servicio o producto que pretenden vender.
También es importante contar con ambos registros para una mejor compresion
de lo que se interpreta en las imagenes y topografia del anuncio publicitario. En
algunas publicaciones que contienen un registro, no es entendible el mensaje
que se transmite, por eso Eco indica que este método de analisis permitira la
compresion de los mensajes con la combinacion de los registros Verbales y

Visuales.

También se utilizaron métodos combinados como el método analitico y método
descriptico, ambos fueron de utilidad al momento que se aplicé en el analisis
de la informacion obtenida en la investigacion. Este consiste en la
interpretacion de cada uno de los elementos que integran cada publicidad y asi
comprender la investigacién de como esta conformado y organizado el objeto
de estudio. Las clases de métodos que se manejaron, permitieron obtener el
conocimiento y validez acerca del estudio semiolégico de los anuncios
publicitarios de los seguros de vida que se imprimen en la Revista semanal

Contrapoder.

La investigacibn que se ejecutd es de tipo Cualitativo, porque enfatizé la
aplicacion del método inductivo y también propuso ideas y preguntas previas
sobre el entorno y las condiciones explicitas e implicitas del medio o contexto
en el que se desarrollé el fendmeno. En este tipo de investigacion se aplico la
multiplicidad de técnicas como la observacion, la descripcion de hechos, la
entrevista no estructurada y profunda y la encuesta con pregunta abierta.
(Pilofia Ortiz, 2008: 15).
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3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo general:

¢ Realizar un estudio semiolégico de los anuncios publicitarios de Seguros

de Vida publicados en la Revista Contrapoder.

3.2.2 Objetivos especificos:

e Determinar cudles son los mensajes que transmite cada anuncio

publicitario de seguros de vida a los lectores de la revista.

¢ Identificar cada elemento que integra la imagen del anuncio publicitario.

¢ Relacionar el registro visual con el registro verbal de la publicidad para

comprender el mensaje transmitido.

30



3.3 Técnica

Las técnicas de investigacion que mas se utilizaron para la recopilacion de

informacion son las siguientes:

e Técnica de la Recopilacion bibliografica en libros, documentos, internet y
revistas.

e Técnica de la lectura.

e Técnica de los resumenes.

e Técnica del subrayado.

e Técnica del fichaje.

e Técnica de la observacion.

3.4 Instrumentos

Para la realizacion de la investigacion se utilizaron determinados instrumentos

que dependen de la técnica utilizada. Los instrumentos que se utilizaron para

dicha investigacion son los siguientes:

Las fichas bibliograficas.

La libreta de apuntes.

Guia de observacion.

Esquemas de analisis.
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3.5 Universo

El universo de la investigacion fueron todos los anuncios publicitarios de
seguros de vida que salieron impresos en las publicaciones semanales de la

revista Contrapoder en los meses de enero y febrero del 2015.

3.6 Muestra

La revista Contrapoder es una revista semanal que circula todos los viernes,
gue es un medio de lectura indispensable para empresarios, lideres de opinion,
columnistas, personas en puestos claves de gobiernos y embajadas. Dicha
revista tiene 5,000 ejemplares en circulacién cada semana, de los cuales 2,500
son a través de suscripciones y 2,500 a través de ventas en las principales
cadenas de supermercados, farmacias y tiendas de conveniencia, ademas de
puntos independientes en donde se vende la revista. La importancia de dicha
revista es la investigacion, criterio y analisis, al colocar temas sobre la mesa

gue interesan al lector mas exigente.

El grupo objetivo es: Hombres y mujeres de 27 afios en adelante,
pertenecientes a un Nivel Socio Econémico ABC+, con un nivel educativo mas
elevado que conlleva un nivel adquisitivo mayor. Y que ademas son

consumidores de bienes y servicios que van acorde a su estilo de vida.

3.7 Procedimiento

Para realizar el estudio semiol6gico primero se recopilaron las diferentes
revistas de Contrapoder de los meses de enero y febrero del afio 2015. Al
momento de tener dichas revistas se efectud la busqueda de los anuncios
publicitarios de seguros de vida que aparecieran en las primeras 10 paginas de

cada publicacion.
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Después de encontrar los anuncios para el estudio semiolégico, se dividié por
nombres de las aseguradoras para un mejor control del andlisis. Al momento
de hacer el estudio especifico a cada publicidad, se aplicé el método de
analisis de Umberto Eco que corresponde al estudio del registro Verbal y

registro Visual.

En esta parte también se derivé el estudio de las denotaciones y connotacion
de cada signo de la imagen para después realizar el analisis correspondiente
de la union de ambos registros y asi se obtuvieron las conclusiones de cada

elemento que integra el anuncio publicitario.

Después que se realiz6 dicho andlisis de registros se efectu6 un cuadro de
comparaciones de las dos empresas aseguradoras en donde se consiguieron
las caracteristicas especificas del anuncio publicitario para realizar un balance
de las ventajas y desventajas que los identifica de la otra empresa que brinda

el servicio de los seguros.

Y para concluir con dicho estudio se obtuvieron las conclusiones vy
recomendaciones junto con un breve resumen sobre los resultados finales que
se lograron al utilizar el método de estudio de Eco. Asi también se pudo
encontrar el significado de cada signo que integra el anuncio publicitario de los

seguros de vida que se publican en la revista Contrapoder.
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Capitulo IV: Analisis y descripcién de resultados

4.1 Analisis y descripcion de resultados

A continuacion se presentan los resultados obtenidos derivados del andlisis de
los anuncios publicitarios de “Seguros el Roble” y “Seguros Universales”. Los
cuales fueron publicados en la revista semanal Contrapoder en las ediciones
de enero y febrero del 2105. La técnica utilizada es el método de estudio
semioldgico que propuso Umberto Eco, la cual se basa en la separacion del
anuncio publicitario en registro Verbal y registro Visual, donde se consiguieron
los mensajes denotativos y connotativos. Al tener los resultados se realiza la

unioén de los registros para conseguir el analisis del mensaje transmitido.
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4.2 Ficha técnica de las aseguradoras

Nombre Seguros El Roble Seguros Universales

Aseguradora:

Direccion: 7 avenida 5-10 zona 4, ciudad | 4 calle 7-73 zona 9, ciudad
de Guatemala. de Guatemala.

Teléfono: 2411 — 6663 2384 — 7400

Web: www.grupomedax.com.gt www.universales.com

Slogan: Seguros y Fianzas Lideres en servicio

Nombre del Seguro:

Salud Siempre

Seguro de gastos médicos
mayor

Qué tipo de seguro | Familiar Individual

ofrecen:

Quien les brinda | Servicios médicos y | World Wide Medical
respaldo: hospitalarios SERMESA

Seguro Nacional o
internacional:

Nacional

Internacional
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http://www.grupomedax.com.gt/
http://www.universales.com/

4.3 Publicidad No. 1
Anuncio de la Revista Contrapoder. Publicacion numero 87 del mes de Enero

del afo 2015.

producto de @ﬂﬂaﬂ-

Salud Siempre

Seguro Médico
En cada momento de tu vida.

LA ATENCION MEDICA que quieres para TODA tu familia
desde Q400 mensuales.

_ SERVICIOS MEDICOS
87 Y HOSPITALARIOS
SERMESA o (ONDE TU SALGD 5 SRR
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4.3.1 Ficha técnica del anuncio del seguro Salud Siempre

Nombre de larevista: Contrapoder
Nombre del Seguro de Vida: Salud Siempre
Nombre de la Aseguradora: Seguros El Roble

Imagen principal de la publicacién: | Una secuencia de 3 fotografias de
una familia completa. Una pareja de
novios, un papa con su hijo y una

pareja de la tercera edad.

4.3.2 Método semiologico

Se tomé el anuncio publicitario de la Revista Contrapoder correspondiente a la
ediciébn numero 87 publicada el Viernes 6 del mes de Enero del afio 2015,
como sujeto de estudio al cual se aplicara el método semiolégico basado en la

teoria de Umberto Eco.

La semiologia se ocupa del problema de la significaciéon y de como se produce
el proceso de atribucion de significados a los signos y es como se integra a lo

gue son las denotaciones y connotaciones.

Los elementos de la propuesta de Umberto Eco aplicables a la investigacion

son los siguientes:

4.3.3 Registro visual

Sirve para identificar las imagenes contenidas en el anuncio, asi también para
observar cdmo se utilizan las imagenes y que significados transmiten y a su
vez contiene dos elementos importantes que son las denotaciones vy

connotaciones.
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4.3.5 Connotaciones
La connotacion se utiliza para palabras y expresiones que se libran de su

significado real, es decir, que no se utilizara en el sentido literal porque son las

ideas que surgen a partir de lo observado y de alli surge la importancia que

tienen las connotaciones analizadas en el presente anuncio.

Denotaciones

Connotaciones

En la primera imagen del
anuncio publicitario aparece
una pareja de novios recién
casados que salen de una

iglesia.

La dama lleva puesto un
vestido blanco y en sus manos

un ramo de rosas.

o Se connota una pareja de

esposos felices por ese

momento especial en sus
vidas. Esta pareja la componen
personas joviales,
profesionales, con buena salud
dicha

fisica que celebran

actividad.

o El color blanco del vestido de la

novia connota pureza,
elegancia, frescura e inocencia
y todo esto se relaciona con la
belleza de la mujer. También al
momento de utilizar el vestido
blanco en ese momento de la
boda indica que es una mujer
que se merece respeto Yy

admiracion que le esta
entregado toda su pureza a su
pareja, a la vez se interpreta
como una mujer soltera que
estara con su pareja quien
tendra la responsabilidad de

protegerla y amarla.
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El caballero esta vestido con un
traje de sastre color negro con
camisa blanca y corbata de

rayas horizontales.

En la segunda imagen, en el
centro de la fila horizontal, sale
un hombre que viste una
camisa celeste y pantalon azul.
Junto con él, aparece un nifio
con quien juega en un triciclo
color rojo con blanco quién
viste de la misma manera que

el hombre con quien aparece.

o Se puede verificar a

o El vestuario del novio connota

elegancia, personalidad,

masculinidad, formalidad,
profesionalismo y presencia. El
color negro en un traje de novio
significa autoridad y fuerza.
También es la persona quien
tendra la responsabilidad de
amar y respetar a su pareja
dando su firma de autoridad y
representacion masculina

sobre su nueva familia.

o Sus rasgos fisicos refleja una

persona de estatus econdmico
alto y también por el tipo de su
vestuario que posee. El
caballero tiene la oportunidad
de optar un traje elegante en
un momento tan importante

como su boda.

una
persona atenta que juega con
un niflo. Esta imagen connota
que el hombre podria ser el
padre del nifio con quien juega,
por la forma en que se
demuestran el aprecio, la forma
en que lo cuida y como lo

sostiene, junto a esto también
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En la Jdltima fotografia se
encuentra una pareja de
esposos de la tercera edad. La
sefiora viste una blusa rosada
de manga larga con un
pantalon oscuro.. El sefor que

se encuentra junto a ella, utiliza

existe una armonia entre los
dos. EIl vestuario de ambos,
como la camisa celeste vy
pantalén azul, connota
juventud, frescura, diversion,
moda y reflejan una familia
unida donde el padre le
transmite confianza, paciencia,
paz, seguridad y serenidad al
nifo al momento de jugar con

s

él.

o El nifio en la fotografia connota
alegria, aprendizaje, felicidad e
inocencia. También se puede
observar que tanto el padre
como el hijo reflejan que son
de una familia de un nivel
socioecondémico alto por el tipo
de casa que se puede observar
en el fondo de la fotografia. La
vivienda que se observa es de
tipo residencial con finos

acabados arquitecténicos.

o Se puede observar una pareja
de la tercera edad quienes al
verlos reflejan amor puro y
verdadero connotan: unidad,
amor, felicidad, comprension,

armonia, carifo, amistad,
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una camisa azul con rayas

horizontales grises.

El fondo del anuncio publicitario

es de color blanco.

salud, bienestar, ternura vy
experiencia.
o El vestuario de la sefora

connota feminidad, delicadeza,
belleza, dulzura, armonia vy
frescura también hace alusién
a la audiencia de mujeres para
de sexo

atraer cliente

femenino.

o El caballero viste una camisa
azul que connota confianza,
seguridad, masculinidad vy

seriedad. Todos los aspectos,

ayudan a que sea reflejado en
la imagen para transmitir a los
lectores y asi puedan persuadir
cada elemento que transmite la

publicidad.

o La connotacién general que las
3 imagenes transmiten serian:
la  tranquilidad, la paz,

seguridad, bienestar, salud,
alegria, felicidad, libertad, vida,
amistad,

confianza, amor,

unidad, esperanza, familia,

diversion y estabilidad.

o El color blanco del fondo de la
publicidad es simple y connota

sencillez, pureza, paz, limpieza
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En el centro de la publicacién
esta formado un corazén con

listones de color aqua y verde.

de

listones se enmarca el nombre

En medio del corazén

del seguro y el slogan.

En la parte superior izquierda

se encuentra el escudo,

nombre y slogan de la
aseguradora que ofrece el

seguro de vida.

En la parte inferior izquierda se
visualiza el numero telefénico
en donde se puede adquirir
informacion del seguro de vida.
También se puede verificar el
lugar especifico en donde se
puede adquirir dicho seguro.
Todo esto en un fondo color

azul.

En la parte inferior derecha se
encuentra el logo y nombre de
la red hospitalaria que le da

respaldo al seguro. Todo sale

o

o

o

y frescura.

El corazén connota salud y

vida, también se refleja

confianza, tranquilidad y
bienestar. El corazon es el
motor que inicia el arranque a

un ser humano.

El color Aqua y el verde de los
listones que forman el corazon
nombre del

y las letras del

seguro meédico, segun la
psicologia de los colores, el
color es color

agua un

envolvente, refrescante vy
tranquilizante que al momento
gue el lector lo pueda observar
le transmite el sentimiento de
limpieza, quita el estrés mental
y el cansancio. También les
anima a empezar de nuevo con
fuerzas renovadas e ideas
nuevas. El corazén con el color
agua juntos connota salud,

curacion, limpieza, vida,
bienestar, poder, paz, quietud,

tranquilidad y poder.

El color de las letras del slogan
y la descripcion del seguro de
vida es un azul obscuro que

segun la psicologia del color se
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publicado en fondo color lila y connota serenidad, lealtad,
letras azules. paz, quietud, seriedad,

tranquilidad, armonia 'y verdad

4.3.6 Registro verbal

Un producto de El Roble (seguros y fianzas)
Salud Siempre — Seguro Médico
En cada momento de tu vida.

La atencibn médica que quieres para toda tu familia desde Q. 400.00

mensuales.

Solicitalo al 2411-6663

O en todas las agencias Bl Banco Industrial — Siempre de tu lado.
Ahora con el respaldo de : Servicios Médicos y Hospitalarios

Sermesa — Donde tu salud es primero.

4.3.7 Relacioén entre los dos registros

Es la lectura final del mensaje donde se realiza una relacion entre el registro

visual y el registro verbal. Es decir, darle una interpretacion general al mensaje

analizado.

Como se pudo establecer en este anuncio con el registro visual, se
encontraron una secuencia de fotografias las cuales reflejan las
diferentes etapas de la vida. En la primera fotografia se aprecia una
pareja joven que disfrutan y festejan su boda y union de sus vidas que

promete una familia unidad como pareja. Luego se visualiza la imagen
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de un papa que juega con su hijo en una etapa de la vida donde los
padres quieren brindarles la mejor atencion para el buen crecimiento de
sus hijos. Y en la tercera fotografia se muestra una pareja de la tercera
edad la cual se requiere de un buen estado de vida y salud para disfrutar

el tiempo con sus seres queridos.

El registro verbal, explica detalladamente lo se quiere vender a los
lectores. Se les esta ofrece un seguro de vida para que la familia pueda
gozar de una atencidon meédica especializada en cada momento de sus
vidas y no importa en donde se encuentren ni la edad de cada persona

que integra una familia.

El registro visual con el registro verbal si tienen una relacion directa,
porque lo que muestran con las imagenes ayudan a entender con lo que

dicen al describir el producto.

El anuncio detalla que el seguro médico “Salud Siempre” es un producto
que ofrece “Seguros el Roble” para que todos los miembros de una
familia, donde la edad no es lo que importa, puedan recibir en cada
momento de su vida una atencion médica. Unicamente con un pago al
mes de Q400.00 segun sea la especializaciéon de la necesidad que tenga
el paciente asegurado. En este seguro se toma de referencia que la
poliza abarca desde un nifio hasta la persona mayor que pueda integrar
la familia asegurada sin importar la cantidad de individuos que
conforman la familia. También se puede indicar que es un seguro que
estara en la vida de las personas desde el momento que nace hasta el

ultimo momento de su vida.

En la publicidad detallan cada elemento importante para que los lectores
puedan obtener la mayor informacion necesaria. Asi también puedan
adquirir el seguro médico familiar, como por ejemplo especifica de que
aseguradora es el producto para que las familias puedan estan
informadas quien los asegura. También se indica el nimero telefonico

en donde pueden llamar para que les puedan ampliar la informacién del
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seguro. Otra informacién que se indica es el lugar, como las agencias de
Banco Industrial, en donde se puede firmar el convenio para adquirir la
poliza. También les indica el respaldo que tienen al adquirir el producto
junto con el precio mensual que tendrian que pagar y asi tener una idea
de cuénto seria el costo por toda la familia y la vez puedan hacer el
calculo para verificar el total del gasto médico al momento de si no tener

el seguro.

El producto que les ofrecen a los lectores hacen que las personas lo
puedan adquirir facilmente porque crean una necesidad con cada detalle
de la publicacién, haciéndoles saber que por una minima cantidad de
dinero tendran salud y vida todos los integrantes de una familia,
ahorrandose mucho dinero al momento de no estar asegurados porque
este tipo de seguros médicos hacen que las personas estén mas
tranquilas porque estan confiados que con tener un leve dolor o algun
sintoma de una enfermedad tendran la solucion de mejora en el
momento que ellos lo necesiten sin importar donde se encuentren y el

tipo de sintomas que sientan.

Otro mensaje que transmite el anuncio publicitario es que la aseguradora
ofrece el seguro médico a personas de clase socioeconémico medio y
alto. Se hace referencia en las fotografias con la clase de personas que
salen en la publicacién de las diferentes etapas de la vida. Cada persona
que va desde la pareja joven que se casan, el papa con su hijo y la
pareja adulta, connotan que son personas de la alta sociedad por sus
rasgos fisicos latinos, también lo demuestran en cada uno de los
diferentes vestuarios que tienen las personas y los lugares en donde se

encuentran.

También lo demuestra en la informacion que brindan, al publicar el
costo mensual aproximadamente de Q400.00. Este costo es un pago
accesible para una familia que trabaja con un salario elevado segun sus
estudios y preparacion académica. Se podria indicar que es un costo no

elevado para un seguro médico familiar, pero a la vez es una cantidad
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alta para una familia numerosa de escasos recursos que viven en alguna
comunidad no desarrollada donde tienen pocas oportunidades de un
trabajo estable y asi devengar un sueldo fijo. Por esa misma situacion
las personas que no cuentan con la disponibilidad de poder optar a este
tipo de seguros, prefieren mejor llegar a un centro de salud de su

comunidad para ser atendidos sin ningun costo.
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4.4 Publicidad No. 2
Anuncio de la Revista Contrapoder. Publicacién numero 93 del mes de Febrero

del afio 2015

Los imprevistos no saben de geografia

Y por eso es necesario contar con un Sequro Médico Internacional.

" Nuevo Seguro de Gastos
- Meédicos Mayor
INSIGNIA

Conoce mds acerca de este sequro en:

ntrales, 4 Calle 7-73 zona 9, Guatemala, C.A. -
PBX: (502) 2384-7400 Universales

niversales.com o con tu corredor de sequros. Lideres en servicio

RGA Allianz @ IKFW o
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4.4.1 Ficha técnica del anuncio del seguro de gastos médicos mayor

Nombre de larevista: Contrapoder
Nombre del Seguro de Vida: Seguro de Gastos Médicos Mayor
Nombre de la Aseguradora: Seguros Universales

Imagen principal de la publicacién: | Se muestra un helipuerto en la
cima de un edificio dentro de una

ciudad internacional.

4.4.2 Método semiologico
Se tomé el anuncio publicitario de la Revista Contrapoder correspondiente a la

ediciébn numero 93 publicada el Viernes 27 del mes de Febrero del afio 2015,
como sujeto de estudio al cual se aplicara el método semiolégico basado en la

teoria de Umberto Eco.

La semiologia se ocupa del problema de la significacion y de como se produce
el proceso de atribucion de significados a los signos y es como se integra a lo

gue son las denotaciones y connotaciones.

Los elementos de la propuesta de Umberto Eco aplicables a la investigacion

son los siguientes:

4.4.3 Registro visual
Sirve para identificar las imagenes contenidas en el anuncio, asi también para

observar cdmo se utilizan las imagenes y que significados transmiten. A la vez
contiene dos elementos importantes que son las denotaciones vy
connotaciones que a continuacion detallaremos para la explicacion de cada

elemento que integra dicho anuncio publicitario.
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4.4.5 Connotaciones
La connotacion se utiliza para palabras y expresiones que se libran de su

significado real, es decir, que no se utilizara en el sentido literal porque son las

ideas que surgen a partir de lo observado y de alli surge la importancia que

tienen las connotaciones analizadas en el presente anuncio.

Denotaciones

Connotaciones

En la imagen de la publicidad
analizada se puede observar la
sefalizacion de un triangulo
hecho con lineas blancas y en
el centro se puede observar
una “H” (formada por dos lineas

verticales y una horizontal).

En el fondo de la imagen en
donde se encuentra el
helipuerto se puede observar
varios edificios de diferentes

tamanios.

o En la fotografia principal donde

se visualiza el edificio y que
denota que en la cima de este
se encuentra helipuerto, se
deduce que es un hospital
privado en una de las ciudades
mas avanzadas en tecnologia
médica y atencion a los
pacientes. Con solo tener un
lugar

para que se pueda

atender una emergencia
médica a través de un medio de
transporte aéreo eso también
connota la responsabilidad de
la aseguradora para brindar un
excelente servicio al asegurado

y asi atender las emergencias

con rapidez y tener un
mejoramiento de la persona
atendida.

En el fondo de la imagen

aparece una ciudad moderna,
connota una metropoli con un

indice de desarrollo elevado y
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Dentro de la imagen de la
ciudad también se visualiza el

cielo despejado.

de gran importancia a nivel

mundial por las diferentes
estructuras y disefios
contemporaneos.

Dentro de la ciudad moderna se
encuentra el hospital privado
con el servicio de helipuerto.
Connota que se brindariq a la
persona asegurada un servicio
de excelencia que sobre pasa
las expectativas del cliente. A la
vez, se le brindara la ayuda
internacional de los mejores
hospitales a nivel internacional
y no importa el lugar en donde

se encuentre la persona.

El cielo azulado que cubre la
ciudad donde se encuentra el
hospital sugiere que siempre se
tendrd& un buen dia con el
mismo

seguro, refleja paz,

tranquilidad y seguridad.
También, connota que al tener
el seguro de vida internacional
no se tendra ningun problema

ni obstaculo en la vida.
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En la parte superior izquierda
se encuentra el logo (simbolo
de la empresa) de Ila
aseguradora internacional que
brinda la ayuda a las personas
que solicitan el seguro en el
extranjero. El logo es el planeta
tierra donde se visualiza el
continente Americano de color
celeste y los océanos que
rodean dicho continente de
color azul. En todo el contorno
del mundo se encuentran unas
lineas curveadas con color

celeste.

o

o

o

El planeta tierra que se
encuentra como logotipo de la
aseguradora internacional,
connota “vida”. Esto por ser el
anico planeta en el universo en
tener vida humana por todos
los elementos que integran la

tierra.

Otros elementos que integran el
logotipo de la aseguradora son
la  estabilidad y  fuerza
reflejadas en el planeta tierra y
a la vez, connota confianza al
grupo objetivo al momento de
adquirir el

producto  que

ofrecen.

Otro concepto morfolégico del

anuncio es el color azul y
celeste que tiene el planeta
tierra del logotipo de la
aseguradora internacional, se
asocia a el agua y el cielo. Los
colores connotan vida, paz,
tranquilidad, seriedad, libertad y
confianza. Los elementos son
importantes para la adquisicion
de productos porque las

personas necesitan estar

confiados que siempre tendran
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A la par del logotipo, de la
aseguradora internacional se
encuentra el nombre con letras
blancas junto con el eslogan de
la misma aseguradora, donde
detalla lo que son y lo que

ofrecen a los asegurados.

En la parte inferior media del
anuncio publicitario se

encuentran ocho iconos
blancos con fondo negro. Cada
uno indican especificamente,
los beneficios que brinda la

aseguradora internacional a las

la ayuda necesaria al momento

de solicitar dicho seguro.

o Al seguir con la psicologia del

color, en el nombre de Ia

aseguradora internacional
“WorldWide Medical, expertos
en seguros de personas” lo
publicaron en color blanco. El
color hace referencia con lo que
se transmite, por ejemplo
connota pureza, frescura vy
limpieza. A la vez se reflejan las
connotaciones con la

publicacién de su nombre para

gue las personas puedan
verificar que solicitan un
servicio con una empresa

sélida. También refleja que es

una empresa sin  ningun
problema y que todo lo tienen
en orden y bien administrado
dandoles mas confianza para
solicitarlo.
Dentro de la publicidad se
detallan ocho iconos en donde
se explica detalladamente lo
gue se ofrece el seguro de vida.
En el primer icono publicado
aparece una casa con una cruz

en el centro de ella que se
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personas al solicitar el seguro
de vida.

El primer icono, que aparece de
izquierda a derecha, se observa
una casita con una cruz en el
centro. (cabe sefalar el uso de

las lineas en la cruz).

En el segundo icono, aparece
una maleta o caja con un el
signo de la cruz en el centro de

la misma.

El tercer icono, se puede
observar la letra “S” con una
linea vertical cruzada en medio
de la letra que denota el signo

del délar estaunidense.

connota un centro de salud u

hospital. Se hace referencia

que se brindara salud vy

bienestar; con un lugar
especializado para el
mejoramiento de las personas

en cualquier lugar del mundo.

El segundo icono se puede
observar una maleta o caja con
el signo de la cruz en el centro
de la misma que connota un
donde

botiquin podemos

encontrar todo tipo de
medicamentos y equipos de
primeros auxilios para atender
cualquier tipo de emergencia
que

tenga la persona

asegurada.

En el tercer icono se observa el
signo del dolar estaunidence.
Este signo non puede connotar
dos significados que se pueden
interpretar de la publicidad. La
primera seria la interpretacion
de ahorro, porque se refleja
cuanto dinero se ahorraria la
persona que adquiere el seguro
de vida. Y si se compara con
una persona que no tiene el

seguro y necesita una ayuda
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En el cuarto icono, se ve la

imagen de una ambulancia.

médica, gastaria hasta el doble
del costo de la podliza que le
ofrece la aseguradora. La
segunda, interpretacion del
signo seria sobre el monto que
le ofrece la seguradora para
gue el paciente pueda gozar
cada vez que necesite el
servicio de gastos médicos.
Ofreciéndole la cantidad de dos
millones de délares al afio para
gque el asegurado obtenga
mejores atenciones meédicas en
los mejores hospitales
nacionales como
internacionales y se hace
énfasis también en los mejores
doctores especializados y el
medicamento de los mejores
laboratorios médicos que se les

brindaran.

En el cuarto signo se refleja una
ambulancia con una cruz en la
parte de atrds de este
transporte. Este signo connota
el medio de transporte que
tendra el asegurado al

momento de solicitar este
seguro porque les indica que
tendran una atencidon médica

inmediata y rapida al momento
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El quinto, aparece una silueta
de un recién nacido envuelto en
solo se

sabanas donde

observan los ojos del bebé.

En el sexto, se aprecia la
silueta de una persona con
falda y a la vez se puede
observar un corazon que tiene
en el centro que denota una

persona de sexo femenino.

de una emergencia. Al
asegurado le ofrecen dos tipos
de transporte para cualquier
tipo de emergencia tanto
terrestre como aérea para una

mejor atencion médica.

En el quinto signo se dibuja
suave la silueta de un bebé e
indica que el seguro de vida de
gastos médicos también cubre
a los recién nacidos hasta los
primeros 3 meses de Vvida,
brindandole toda la atencién y
cuidados adecuados para el
buena salud y crecimiento de
los bebés en sus primeros dias
de vida.

El sexto signo icénico se puede
observar la silueta de una mujer
que tiene un corazén en su
vientre. El corazén connota que
lleva una vida en su vientre y
necesita un cuidado especial
para la proteccién de su hijo y
la madre. El servicio también le
ofrece la proteccion de la
madre con su hijo en la etapa
de embarazo y después del
embarazo brindandole todos los

cuidados y atencion en la etapa
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El séptimo, se observa el

sistema respiratorio
especificamente la silueta de
los pulmones de un ser

humano.

Y en el dltimo, aparece la

estructura del ADN de una

persona.

de lactancia.

Llama la atencion en el séptimo
signo, aparece la silueta de los
pulmones de un ser humano en
donde hace referencia a que se
brinda el cuidado de cada uno
de los

organos del cuerpo

humano. También ejemplifican
con los pulmones que la
aseguradora le brinda el
trasplante de d6rgano al
momento  de  diagnosticar
cualquier tipo de enfermedad
donde se solicite este tipo de

operaciones.

El dltimo signo que se puede
reflejar en la publicacién es la
estructura del ADN viéndolo en
una perspectiva microscopica.
El ADN es un estudio cientifico
gue se le realiza a una persona
para poder encontrar como esta
compuesta la sangre y qué
sustancias se pueden verificar
dentro de ella. Dentro de este
signo se hace énfasis que el
seguro le brinda ayuda
necesaria al paciente al

momento de poseer una

enfermedad congénita y asi
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En la parte inferior derecho
aparece el nombre, logotipo y
eslogan de la aseguradora
nacional. Todo esto escrito con
letras blancas en un fondo color

azul.

posteriormente ayudar a la

persona para curar la

enfermedad.

En la parte inferior de la
publicacién se detallan
aspectos importantes de donde
se puede obtener mayor
informacion del seguro de vida
internacional como por ejemplo
se visualiza la direccion de las
oficinas centrales de la

aseguradora con sede en
Guatemala junto con el nimero
de teléfono y el sitio web donde
pueden investigar

detalladamente sobre dicho

seguro.

4.4.6 Registro Verbal

v" World Wide Medical — Expertos en seguros de personas.

v

Los imprevistos no saben de geografia y por eso es necesario contar

con un seguro Médico Internacional.

Nuevo seguro de Gastos Médicos Mayor insignia.

Acceso a los mejores hospitales y cuidados médicos en cualquier parte

de mundo.

Mas de 8,000 centros de servicios.

Mas de 100,000 profesionales especializados en todas las areas.
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US$ 2,000,000 por afio.

Ambulancia aérea y terrestre.

Cobertura a recién nacido los primeros 90 dias.
Maternidad incluida.

Trasplante de 6rgano por diagndstico.
Enfermedades congénitas.

Conoce mas acerca de este seguro en:

Oficinas centrales, 4 calle 7-73 zona 9, Guatemala, C.A.
PBX: (502) 2384-7400

www.universales.com o con tu corredor de seguros.
Universales — Lideres en servicio

RGA

Allianz

KFW DEG

4.4.7 Relacién entre los dos Registros

Es la lectura final del mensaje y se hace una relacion entre el registro visual y

el registro verbal. Es decir, darle una interpretacion general al mensaje

analizado.

Segun los elementos visuales del anuncio publicitario, se brinda la
informacion exacta del servicio que la aseguradora quiere vender. En la
primera imagen se muestra una estacién de helipuerto que se encuentra

hasta la cima de un edificio alto que dentro de una importante ciudad

desarrollada a nivel mundial.
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Esta imagen habla por si sola, porque indica que al momento de adquirir
el seguro de vida internacional de gastos médicos, se obtendra este
beneficio de poder llegar a los mejores hospitales del mundo sin importar

la distancia ni el tiempo.

Los iconos donde se muestran con figuras sencillas de los beneficios
que brinda el seguro de vida, no se dan a entender en la primera vista
gue se realiza. Realmente se necesita un acompafiamiento de escritura
para entender su significado real. Al momento que se visualizan las
imagenes, no se puede entender con exactitud lo que se pretende decir

con cada signo de los beneficios.

Por otro lado, el registro verbal permite entender con perfeccion el
mensaje que se quiere transmitir a los lectores, porque detalla la
informacion principal del seguro de vida como por ejemplo: quienes son

y que ofrecen a las personas interesadas en el producto.

Definitivamente el registro verbal es esencial para el mejor
entendimiento del anuncio publicitario, en este registro se puede
especificar cada detalle del producto que se vende, en especial se
brindan los detalles mas importantes que una imagen no puede

demostrar con solo una vez que se verifique.

Principalmente en este anuncio donde se quiere dar a conocer y vender
un seguro de vida internacional de gastos médicos, solo con una imagen
no es suficiente para poderlo vender, porque se necesita mayor
informacion escrita por los diferentes beneficios que se brindan con este
mismo seguro. Asi al momento en que el lector observa el anuncio
publicitario puede tener una mejor idea de lo que es y de lo que puede

obtener al momento de leer y visualizar las imagenes.

Realmente en este anuncio publicitario es indispensable la union del
registro verbal con el registro visual pero como es un tipo de anuncio

publicitario que se requiere mayor informacion verbal que visual, se
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requiere de una buena estrategia escrita para captar la atencion de los

lectores, porque se esta vendiente un servicio y no un producto.

La diferencia de este anuncio publicitario con los demas que se venden
en la revista, se puede indicar que no pertenece a los anuncios donde se
venda un producto fisico que se requiera demostrar la imagen de este
mismo, sino solo se ofrecen detalladamente los beneficios de un servicio

para la poblacion.

Al momento de vender este tipo de producto, se necesita mas lo verbal
que lo visual. Esto no quiere decir que no sea necesario insertar
imagenes para la adquisicion del producto. Porque las imagenes pueden
ayudar al mejor entendimiento de los lectores al promocionar elementos
importantes del servicio y no tanto mostrar imagenes del producto como
se realiza con los anuncios publicitarios de ropa, accesorios o algun tipo

de bebida o comidas.

En la primera imagen de la publicacion se puede demostrar que con solo
observarla sin leer los registros verbales, no se puede tener un mensaje
claro de lo que el anuncio publicitario quiere transmitir. Si se unen los
registros tanto verbales como visuales en la imagen principal de la

publicacién se puede entender el mensaje.

Se podria indicar que la imagen donde aparece el helipuerto es
Unicamente ayuda visual del registro verbal para comprender el mensaje
que se quiere transmitir. Lo mas importante en esta parte de la
publicacion es el registro verbal porque la mayor informacién se
encuentra en este registro y lo visual es solo una complementacion para

entender el mensaje al cien por ciento.

En las imagenes que se visualizan en la parte inferior de la publicacién
donde se detallan los beneficios que brinda la aseguradora a los
lectores, se encuentra una breve explicacién donde se utiliza el registro

verbal para comprender el mensaje.
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En esta parte se puede observar nuevamente que el registro mas
importante para comprender el mensaje es el registro verbal. Al
momento de visualizar las imagenes no se pueden comprender por si
solas porque necesitan una explicacidn escrita para entender la

informacién transmitida.

Los 8 iconos que se muestran dentro de la publicacion le especifican
detalladamente los beneficios a los lectores. Dentro de estos beneficios
se le brindardn mas de 8,000 centro hospitalarios nacionales como
internacionales. Les ofrecen mas de 100,000 profesionales
especializados en todas las areas. También cada persona estara
asegurado con 2 millones de ddlares por afio para cualquier gasto

médico.

El servicio mas destacado en la publicacién es que obtendran el servicio
de ambulancia terrestre y aérea en donde se hace énfasis en la imagen
principal donde mencionan que los improvistos no saben de geografia.
Con este seguro internacional obtendran este beneficio que no todos los
seguros lo poseen para movilizar a las personas afectadas para una

mejor atencion.

También se ofrece el gasto médico a los recién nacidos en los primeros
3 meses de vida, brindandoles cualquier cobertura médica. Dentro de los
beneficios se puede obtener el cuidado maternal para las madres que se
encuentran embarazadas brindandole el servicio durante la etapa de

lactancia.

Y de los beneficios mas sobresaliente de este seguro de vida es la
cobertura de trasplantes de 6rganos para los asegurados, brindandole
los mejores resultados con un diagndstico previo para la operacion de la
persona afectada. Junto con esto también se cubre los gastos médicos
para tratar con enfermedades congénitas. Los 2 ultimos beneficios son
servicios que la mayoria de las aseguradoras no ofrecen, por los costos

elevados que conlleva a las personas.
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El mensaje que realmente se quiere transmitir en esta publicacion es
que las personas que adquieran este seguro de vida para gastos
meédicos, obtendran mayores beneficios que otras aseguradoras no
podrian otorgarselos. Dentro de la publicacion explican todos los
beneficios que pueden obtener los lectores. Se les indica detalladamente
que les brindara el acceso a los mejores hospitales y cuidados médicos

en cualquier parte del mundo, asociandolo con la imagen principal.

Una caracteristica importante que no posee la publicacién en general es
que no aparece informacién del costo total de la poliza tanto anual como
el pago mensual que pagarian los asegurados. Este dato es valioso en
una anuncio publicitario donde tratan de vender un servicio, porque al
momento de observar el costo los lectores pueden realizar
comparaciones con otras aseguradoras para verificar cual es la péliza

gue se adapta a sus intereses y posibilidades econdmicas.

Por otro lado, esta estrategia que utiliza la aseguradora al momento de
no asignar los costos de este seguro en la publicacién, es significativo.
Porque es una manera de atrapar a los lectores con la incégnita de la
inversion que podrian realizar. Esto despierta mayor interés en las
personas para buscar informacion de la aseguradora y de los beneficios

que ofrece.
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4.5 Publicidad No. 3
Anuncio de la Revista Contrapoder. Publicacion numero 91 del mes de

Febrero del afo 2015.

@ WorldWide Medical :

Expertos en
sequros de personas

adquiere un Seguro Médico Internacional.

Nuevo Seguro de Gastos
Médicos Mayor

Acceso a los mejores hospitales y cuidados médicos en

cualquier parte del mundo

0000000

* 408080 S :7 Ipespe usm abres y terrestis R R ek e 1/:. 5-:: B ol
centros profesionales i arin B WS

de vervicos especializados

en odas las dress
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4.5.1 Ficha Técnica del anuncio de Seguros Universales

Nombre de larevista: Contrapoder
Nombre del Seguro de Vida: Seguro de Gastos Médicos Mayor
Nombre de la Aseguradora: Seguros Universales

Imagen principal de la publicacién: | Se observa una persona que
caminay deja huellas en la arena al

momento de avanzar.

4.5.2 Método Semioldgico

Se tomé el anuncio publicitario de la Revista Contrapoder correspondiente a la
ediciébn numero 91 publicada el Viernes 13 del mes de Febrero del afio 2015,
como sujeto de estudio al cual se aplicara el método semiolégico basado en la

teoria de Umberto Eco.

La semiologia se ocupa del problema de la significacién y de cémo se produce
el proceso de atribucion de significados a los signos y es como se integra a lo

gue son las denotaciones y connotaciones.

Los elementos de la propuesta de Umberto Eco aplicables a la investigacion

son los siguientes:

4.5.3 Registro Visual

Sirve para identificar las imagenes contenidas en el anuncio, asi también para
observar cédmo se utilizan las imagenes y que significados transmiten. A la vez
contiene dos elementos importantes que son las denotaciones 'y
connotaciones que a continuacion detallaremos para la explicaciébn de cada

elemento que integra dicho anuncio publicitario.
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455 Connotaciones

La connotacion se utiliza para palabras y expresiones que se libran de su

significado real, es decir, que no se utilizara en el sentido literal porque son las

ideas que surgen a partir de lo observado y de alli surge la importancia que

tienen las connotaciones analizadas en el presente anuncio.

Denotaciones

Connotaciones

e En Ila imagen principal se
identifica el primer signo que es

la arena dorada de una playa.

e Oftro signo importante de la
imagen son las tres huellas de
los pies de una persona que

aparecen en la arena.

e El siguiente signo son los pies
de una persona que camina en

una playa.

o En la imagen principal se
visualiza una persona que deja
la arena al

Esto

unas huellas en
momento de caminar.
significa que la persona avanza
hacia algun lugar determinado y

deja una marca de sus pasos.

o Al momento de ver la imagen
junto con el signo de las huellas
indican que la persona deja una
evidencia de sus pasos al
momento de avanzar por la
arena y esto se convierte en
una sefal involuntaria que

alguien ha dejado.

o Las marcas en la arena es un

indicador donde expresa el
area donde pas6 alguien al
de
alcanzar un objetivo especifico.

Esta

momento conseguir 0O

imagen en general
connota que al momento de

gue los lectores adquieran el
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En la imagen también se puede
observar el reflejo de la luz del

sol en la misma arena.

En la parte superior izquierda
se encuentra el logo (simbolo
de la

de la empresa)

aseguradora internacional. El
logo es el planeta tierra donde
se visualiza el continente
Americano de color celeste y
los océanos que rodean dicho
continente de color azul. En

todo el contorno del mundo se

encuentran unas lineas
curveadas con color celeste
dandole un efecto de

movimiento al planeta tierra.

o

seguro de vida y las personas
estaran un paso adelante que
las demas que no poseen los

beneficios.

El planeta tierra que tiene la
aseguradora internacional
como logotipo, connota la “vida”
por ser el Gnico planeta en el
universo en tener vida humana
por todos los elementos que

integran la tierra

Otros elementos que integran el
logotipo de dicha aseguradora
son la estabilidad y fuerza,
reflejados en el planeta tierra y
a la vez se connota en la
brindarle

aseguradora para

mayor  confianza a los

asegurados al momento de

adquirir el producto que

ofrecen.

Dentro de la psicologia del color
el azul y celeste que tiene el
planeta tierra del logotipo de la
aseguradora internacional lo
asocia a el agua y el cielo y
connota: vida, paz, tranquilidad,
seriedad, libertad y confianza.

Los elementos son importantes
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A la par del logotipo, de la

aseguradora internacional se
encuentra el nombre “World
Wide Medical” con letras

blancas junto al eslogan de la
misma aseguradora. Donde
detallan que son Expertos en

seguros de personas.

En la parte inferior media del
anuncio publicitario se
encuentran ocho iconos color
blanco con fondo negro que

indican especificamente cada

para la adquisicibn de algun
producto porque las personas
necesitan estar confiados que
siempre tendran la ayuda
necesaria al momento solicitar

dicho seguro.

o Al seguir con la psicologia del

color, en el nombre de Ila

aseguradora internacional
“WorldWide Medical, Expertos
en seguros de personas” lo
publicaron en color blanco. Esto
hace referencia con lo que
transmite este color como por
ejemplo connota pureza,
frescura y limpieza. A la vez los
elementos reflejan su

publicacion para que las
personas puedan verificar que
solicitan un servicio de pdliza
con una empresa solida sin
ninguna mancha de corrupcion
y que todo lo tienen en orden y
dandoles

bien administrado

mas confianza para solicitarlo.
Dentro de la publicidad se
detallan ocho iconos en donde
se explican detalladamente el
servicio que ofrece el seguro de
icono

vida. En el primer
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uno de los beneficios que le
brinda la aseguradora
internacional a las personas

que soliciten el seguro de vida.

El primer icono que aparece de
izquierda a derecha, se observa
una casita con una cruz en el
centro. (cabe sefalar el uso de

las lineas en la cruz).

En el segundo icono, aparece
una maleta o caja con un el
signo de la cruz en el centro de

la misma.

El tercer icono, se puede
observar la letra “S” con una
linea vertical cruzada en medio
de la letra que denota el signo

del dolar estaunidense.

publicado aparece una casa
con una cruz en el centro y
connota un centro de salud u
hospital. Esto hace referencia a
gue brindard salud y bienestar
con un lugar especializado para
el mejoramiento de las
personas en cualquier lugar del

mundo.

El segundo icono se puede
observar una maleta o caja con

el signo de la cruz al centro de

la misma, connotando un
botiquin donde podemos
encontrar todo tipo de

medicamentos y equipos de
primeros auxilios para atender
cualquier tipo de emergencia
que

tenga la persona

asegurada.

En el tercer icono se observa el
signo del dolar estadunidense.
Este signo non puede connotar
dos significados que se pueden
interpretar de la publicidad. La
primera seria la interpretacion
de ahorro, porque se refleja
cuanto dinero se ahorraria la
persona que adquiere el seguro

de vida. Si se compara con una
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En el cuarto icono, se ve la

imagen de una ambulancia.

persona gque no tiene el seguro
y necesita una ayuda médica,
doble del

costo de la pdliza que le ofrece

gastaria hasta el

la aseguradora. La segunda
interpretacion del signo seria
sobre el monto que le ofrece la
seguradora para que el
paciente pueda gozar cada vez
gue necesite el servicio de
gastos médicos. Ofreciéndole la
cantidad de dos millones de
dolares al afio para que el
asegurado obtenga mejores
atenciones médicas en los
mejores hospitales nacionales
como internacionales. Al hacer
énfasis en esto también se les
brindaran los mejores doctores
especializados y el
medicamento de los mejores

laboratorios médicos.

En el cuarto signo se refleja una
ambulancia con una cruz en la
parte de atrds de este
transporte. Este signo connota
el medio de transporte que
tendra el asegurado al

momento de solicitar este
seguro porque les indica que

tendran una atencién médica
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El quinto, aparece una silueta
de un recién nacido envuelto en
solo se

sabanas donde

observan los ojos del bebé.

En el sexto, se aprecia la
silueta de una persona con
falda y a la vez se puede
observar un corazén colocado
en su vientre que denota una
persona de sexo femenino que

lleva una vida dentro de ella.

inmediata y rapida al momento
de una emergencia. Al
asegurado le ofrecen dos tipos
de transporte para cualquier
tipo de emergencia tanto
terrestre como aérea para una

mejor atencion médica.

En el quinto signo se dibuja la
silueta de un bebé, indicando
gue el seguro de vida de gastos
médicos también cubre a los
recién nacidos hasta los
primeros 3 meses de Vvida,
brindandole toda la atencion y
cuidados adecuados para el
buena salud y crecimiento de
los bebés en sus primeros dias

de vida.

El sexto signo icénico se puede
observar la silueta de una mujer
gue tiene un corazbn en la
parte media de su cuerpo. El
corazon connota que lleva una
vida en su vientre y necesita un
cuidado especial para la
proteccion de su hijo y la
madre. El servicio también le
ofrece la proteccion de la
madre con su hijo en la etapa

de embarazo y después del
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El séptimo, se observa el

sistema respiratorio
especificamente la silueta de
los pulmones de un ser

humano.

Y en el dltimo, aparece la

estructura del ADN de una

persona.

embarazo brindandole todos los
cuidados y atencién en la etapa

de lactancia.

Llama la atencion en el séptimo
signo, aparece la silueta de los
pulmones de un ser humano
donde se hace referencia a que
se brinda el cuidado de cada
uno de los 6rganos del cuerpo

humano. También ejemplifican

con los pulmones que la
aseguradora le Dbrinda el
trasplante de o6rgano  al

momento  de  diagnosticar
cualquier tipo de enfermedad
donde se solicite este tipo de

operaciones.

El dltimo signo que se puede
reflejar en la publicacion es la
estructura del ADN viéndolo en
una perspectiva microscopica.
El ADN es un estudio cientifico
gue se le realiza a una persona
para poder encontrar como esta
compuesta la sangre y qué
sustancias se pueden verificar
dentro de ella. Dentro de este
signo se hace énfasis que el
seguro le brindar4a la ayuda

necesaria al paciente al
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En la parte inferior derecho
aparece el nombre, logotipo y
eslogan de la aseguradora
nacional que le brinda el
soporte al asegurado en
Guatemala todo esto escrito
con letras blancas en un fondo

color azul.

momento de poseer una
enfermedad congénita y asi
posteriormente ayudar a la
persona para curar la

enfermedad.

En la parte inferior de la
publicacion se detallan
aspectos importantes de donde
se puede obtener mayor
informacion del seguro de vida
internacional como por ejemplo
se visualiza la direccion de las
oficinas  centrales de la
aseguradora con sede en
Guatemala junto con el nimero
de teléfono y el sitio web donde
pueden investigar
detalladamente sobre dicho

seguro.

4.5.6 Registro Verbal

v" World Wide Medical — Expertos en seguros de personas.

v Ubicate un paso adelante del imprevisto.

v" Adquiere un Seguro Médico Internacional.

v" Nuevo seguro de Gastos Médicos Mayor.




Acceso a los mejores hospitales y cuidados médicos en cualquier parte

de mundo.

Mas de 8,000 centros de servicios.

Més de 100,000 profesionales especializados en todas las areas.
US$ 2,000,000 por afio.

Ambulancia aérea y terrestre.

Cobertura ha recién nacido los primeros 90 dias.
Maternidad incluida.

Trasplante de 6rgano por diagndstico.

Enfermedades congénitas.

Conoce mas acerca de este seguro en:

Oficinas centrales, 4 calle 7-73 zona 9, Guatemala, C.A.
PBX: (502) 2384-7400

www.universales.com o con tu corredor de seguros.
Universales — Lideres en servicio

RGA

Allianz

KFW DEG
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4.5.7 Relacién entre los dos Registros

Dentro de la relacién de los dos registros se puede observar que si existe una
relacion tanto verbal como visual del anuncio publicitario en general. Al
momento de verificar la imagen principal con la publicacion que lo acompana
se puede comprender el mensaje que transmite porque la fotografia tiene una
relacion directa con el mensaje que lo acompafia, porque indica que la persona

esta un paso delante de los imprevistos que puede tener a lo largo de su vida.

La misma situacién ocurre con los ocho iconos de los beneficios del seguro que
solo con la unién de ambos registros, se puede comprender la informacion que
quieren transmitir al receptor. Es decir, que si solo se observa el icono sin el
recurso verbal, este mismo no puede transmitir un mensaje concreto a los
lectores por lo tanto es indispensable la unién del registro verbal como visual

para la mejor compresion del mensaje que transmite el anuncio publicitario.
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Cuadro Comparativo de ambos seguros

Seguros El Roble

Seguros Universales

Seguro de vida Nacional

Innovacion

Jovial

Clase social media
Originalidad

Reconocida a nivel nacional.

Llama la atencién a primera
vista.

Atractiva

Interesante

Actualidad

Juvenil

Mucho registro visual
Poco registro verbal
Registro de colores vivos

Incluyen personas en sus
publicaciones

Inserta el costo del servicio
como parte de la informacion

Disefio dinamico y llamativo

No detallan los beneficios del
seguro

Capacidad adquisitiva por
cualquier persona

e Seguro de vida Internacional

Calidad
Simplicidad
Clase social alta
Sencillez

Reconocida a nivel
internacional

No es atractiva a primera vista
Clase privilegiada

Falta de imagenes
Exclusividad

Formal

Mucho registro verbal

Poco registro visual

Registro de colores opacos

No incluyen ningun tipo de
personas en sus publicaciones

No insertan costos del servicio
como informacion principal de
la publicacion.

Disefio simple y formal

Detallan especificamente cada
beneficio del seguro

Solo un porcentaje de personas
pueden adquirir el seguro
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4.7 Conclusiones

1. En los tres anuncios analizados, se concluye: uno corresponde a
Aseguradora EIl Roble, y los dos siguientes, a Seguros Universales. El
primero se dirige a los lectores de la Revista Contrapoder de clase
media alta; ciudadanos guatemaltecos, el tipo de seguro que ofrece se
aplica al territorio nacional. Mediante los diferentes recursos visuales
gue este presenta apela al ambito familiar y a los sentimientos, con el fin
de convencer al lector de las razones por las cuales deberia adquirir el

producto.

2. Por otra parte, Seguros Universales, se dirige a otra clase de publico; a
personas de clase alta y viajeros, por lo tanto es un seguro internacional,
como bien indica y su cobertura va mas alla de las fronteras del pais.
Recurre a recursos como la iconografia, para referirse al tipo de
cobertura que ofrece a sus afiliados, y para convencer al publico lector,

gue es un seguro de alta calidad y completamente eficaz.

3. Al comparan los anuncios de las dos aseguradoras, visualmente el
anuncio presentado por Aseguradora El Roble ofrece recursos visuales y
verbales mucho mas claros y llamativos para el lector. Como por
ejemplo utilizaron imagenes con colores que resaltan el anuncio
publicitario. El registro mas utilizado fue el visual con ayuda del registro
verbal para la mejor compresion y al momento de describir el producto
fueron especificos al colocar el costo del servicio para que los lectores
puedan obtener ese dato importante para la adquisicion del servicio.
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4. Seguros Universales, por otra parte, ofrece un anuncio poco llamativo, y
de cierta manera recargado al presentar tantos recursos verbales y poco
recurso visual, que hasta cierto punto pueden llegar a confundir al lector.
Las publicaciones de este seguro utilizaron mas el registro verbal como
principal elemento que integra la publicacién y se observa sobrecargado
de informacion al momento en que el lector lo visualice. Le asignaron la
informacion necesaria para la adquisicion del servicio porque detallaron
cada beneficio que se le brindaria. También utilizaron varios iconos
donde lo acompafian con recurso verbal para la mejor comprension del

mensaje.

5. En los tres anuncios publicitarios tanto de Seguros El Roble como de
Seguros Universales, utilizaron los registros que indica Umberto Eco
para la realizacidon del andlisis semioldgico como lo es el Registro Verbal
y el Registro Visual. En la publicacién de Seguros El Roble se utilizé la
union de los dos registros porque las imagenes si tienen relaciéon con la
escritura y se tiene una coherencia logica del mensaje para ofrecer el

servicio que venden.

6. Por otro lado en la publicacibn de Seguros Universales, también
utilizaron la union de ambos registros que aparecen en cada publicidad
pero con la diferencia que utilizaron mas recursos verbales para brindar
el mensaje a los lectores y una sola imagen para complementar la
informacion que se trasmite con la escritura. En esta publicacién se
encuentran varios iconos visuales de los beneficios que ofrecen pero
con una breve descripcion para la compresion del mensaje. Las figuras
iconicas al momento de observarlos, algunos no transmiten un
significado inmediato, solo se puede comprender el mensaje con la
ayuda del registro verbal al formar la unién especifica de los dos

registros.
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7. Se realizd este tipo de andlisis semioldgico, con la ayuda del método de
Umberto Eco, les ayuda a comprender cada signo, elemento y registro
gue integra cada anuncio publicitario. A la vez les hace comprender los
mensajes transmitidos que cada empresa desea enviarle a los lectores
para la adquisicion de sus productos o servicios. Esta clase de estudios
semioldgicos les ayuda a comprender con exactitud los mensajes que
transmite la publicidad para comunicar a los lectores y crearles la

necesidad de adquirir el producto o servicio que ofrecen.
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1.

3.

4.8 Recomendaciones

Para los publicistas de Aseguradora El Roble y Seguros Universales.
Tomar en cuenta el tipo del publico al que se dirigen, con el fin de
presentar coherencia respecto al tipo de anuncios que publican.
Estudiar mejor el publico al que se dirigen, para llegar a comprender
las necesidades que tienen las personas y asi aprovecharlas al maximo
y crearles ese deseo de adquisicion del servicio que pretenden vender

con los mensajes transmitidos en los anuncios publicitarios.

Para la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, tomar en cuenta el
estudio de la Semiologia, parte fundamental para la formacion del
comunicador, en los diferentes campos en los que se puede
desarrollar. Fomentar y aplicar un pensum en el que se incluya esta

materia de manera profunda y analitica.

Para los catedréticos de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion,
estudiar e investigar el estudio de la Semiologia, como una de las
ciencias méas importantes de la Comunicacion. Asi posteriormente
brindarle una buena enseflanza a los estudiantes y futuros
comunicadores del pais con respecto a esta ciencia que no es tan
conocida en el area de la comunicacion pero es importante para

comprender mensajes que conlleva la tipografia en general.

Para los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion, informarse y
autoformarse constantemente en el estudio de la semiologia, con el fin
de contar con una preparacién integral. Indagar y prepararse

continuamente, para egresar de esta unidad académica, no solo con
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conocimiento, sino también con juicio y competitividad al mundo

laboral.

5. Al publico de la Revista Contrapoder, ser criticos y analiticos al momento
de percibir publicidad, informarse mejor antes de elegir los productos, y
no convencerse solamente por un anuncio llamativo. Sino investigar

antes de adquirir un producto que comprometa su economia.
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Anexos

Secciones y estructura de la revista Contrapoder

PORTADA El tema mas importante y mas atractivo de la edicion,
orientado a establecer la agenda noticiosa y de debate
publico en el pais.

OPINION Los columnistas mas respetados del pais: Gustavo

Berganza, Juan Luis Font, Claudia Méndez Arriaza,
Carroll Rios, Vanessa Nufiez, Salvador Pais, Maria
Olga Pais, Jonathan Menkos, Cristians Castillo, Miguel
Flores y mas.

CONTRAPUNTO Y

Encuentre informacion privilegiada, las mas chispeantes

CONTRASENA puntadas de la politica doméstica en esta seccion. Alli
se encontrara entretenimiento, diversion y mucha
informacion de valor.

NACIONALES Reportajes de gran calado, entrevistas, analisis del
acontecer nacional.

ECONOMIA Refleja el clima de negocios, avances en macro y
microeconomia, cifras, reportajes y noticias.

INICIATIVA El espacio donde se consignan los lanzamientos de los

EMPRESARIAL

mas importantes proyectos del mundo empresarial
guatemalteco y regional.

CULTURA

Una mirada distinta a la gran produccion de arte, cine,
fotografia, musica y letras que ofrece el pais mas rico
en términos de creatividad y talento de toda la region
mesoamericana. Ademas la cultura vista como algo que
va mas alla de lo que aceptan las convenciones.

ESTILO DE VIDA EN
ROSA

Las mejores practicas de periodismo aplicadas a la
documentacion con talento de la cronica rosa de
nuestros tiempos. Es una seccion dedicada a temas
mas relajados de vida cotidiana como farandula, moda,
decoracién, gastronomia, etc.

MUNDO El reportaje del tema internacional mas importante de la
semana.
ASI ME CONVERTI | Historias de personas que hacen cosas diferentes,

EN...

contada en primera persona.

BLOG DE MAMA

El arte de criar hijos, abordado con base en una mezcla
de conocimientos cientifico y experiencias vitales.
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Tarifario de publicaciones sobre paginas

5
Numero de publicaciones
1 6 12 24 36 50
. Péginas interiores $1500 | $1,425 | $1,350 | $1,275 | $1,200 | $1,050
. Doble pagina $2600 | $2470 | $2,340 | $2,175 $1,990 | $1,895
. Media pagina $ 850 $ 825 $ 800 $ 750 $ 725 $ 700
. Contraportada interior | $1,800 | $1,710 | $1,620 | $1,530 | $1,440 | $1,260
. Contraportada $2100 | $1,995 | $1,890 | $1,760 | $1,650 | $1,560

Fuente: Revista tarifaria de Grupo A Media Kit 2015, Revista Contrapoder.
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Tarifarios de cintillos publicitarios

PATROCINIOS - PAQUETE MENSUAL

Patrocinio de seccion
$ 1,500
A. Cintillo Horizontal, 4 al Mes
Patrocinio de secciéon
$ 1,600
B. Pestana Vertical, 4 al Mes
Patrocinio de secciéon
$ 2,850
C. Cintillo Horizontal doble pagina, 4 al Mes

Fuente: Revista tarifaria de Grupo A Media Kit 2015, Revista Contrapoder
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