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Resumen:

El estudio del cartel y los elementos que lo conforman es fundamental para tratar de
explicar la eficacia en la construccion del mensaje publicitario. Tradicionalmente, se ha
abordado desde la metodologia de andlisis de contenido sobre los elementos que
estructuran el cartel y su relacion con el mensaje propuesto. En esta investigacion, que
versa sobre carteleria de actividades de emprendimiento, se presenta una metodologia
triangular, en la que, junto con el analisis de contenido, se utilizan técnicas
neurocientificas, para obtener datos objetivos del impacto ante un estimulo y, en tercer
lugar, se aplican métodos estadisticos (analisis claster y analisis de correspondencias).
El objetivo que se persigue es analizar si existen relaciones entre el impacto generado
por un cartel publicitario y las caracteristicas de su contenido. Se ha demostrado que son
métodos combinables y complementarios, que permiten lograr avances significativos en
el control de la eficacia del mensaje en el cartel publicitario.

Palabras clave:
Eficacia publicitaria; Carteleria; Neurociencia; Emprendimiento; Anélisis de contenido

Communication & Methods, Vol. 1, n°2, pp. 107-122 107


https://doi.org/10.35951/v1i2.31

Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods ISSN: 2659-9538

Abstract:

The study of the poster and its elements is essential to try to explain the effectiveness in
the construction of the advertising message. Traditionally, it has been approached from
the methodology of content analysis on the elements that structure the poster and its
relationship with the proposed message. In this research, which deals with posters of
entrepreneurship activities, a triangular methodology is presented, in which, together
with the content analysis, neuroscientific techniques are used, to obtain objective data
of the impact of a stimulus and, thirdly, statistical methods are applied (cluster analysis
and correspondence analysis). The objective is to analyze whether there are
relationships between the impact generated by an advertising poster and the
characteristics of its content. They have been shown to be combinable and
complementary methods, enabling significant progress to be made in monitoring the
effectiveness of the message on the advertising poster.

Keywords:
Advertising effectiveness; Posters; Neuroscience; Entrepreneurship; Content analysis

1. Introduccion

El cartel publicitario debe captar la atencion y provocar emociones en aquel que lo
contempla. Este doble efecto constituye una de las claves para lograr la eficacia de la
comunicacion publicitaria y, l6gicamente, depende en gran medida del contenido del
cartel. Realizar un analisis de contenido sobre posters publicitarios tiene la dificultad de
clasificacion, acotacion y ponderacién debida a todos los aspectos a tener en cuenta
(mensaje, disefio, target, medio de difusion, etc.).

En lo referente a las metodologias de analisis de contenido utilizadas hasta la fecha en
las publicaciones cientificas son puramente descriptivas y estdn basadas en la
observacion del cartel y en el conocimiento de la temética, el ptblico objetivo, la época,
el pais, etc. Seria el caso de analisis de carteles en un contexto historico o de paises
concretos (Pollay, 1985; Gardner & Luchtenberg, 2000), carteles de exposiciones
temporales (Eguizabal, 2002), de fiestas (LOpez, Egafia, & Rodrigo, 2019), taurinos
(Cadenas & Salvador, 2014), de eventos (Garcia, Ibafiez, & Matellanes, 2018) o de
campafias antitabaco (Banerjee & Greene, 2013).

Este trabajo trata de avanzar metodologicamente, relacionando las descripciones de
contenido, referidas al mensaje de texto de los carteles publicitarios de actividades de
emprendimiento, con las mediciones neurocientificas de su impacto en la atencién y
emocion del receptor.

El procedimiento que se va a seguir para realizar el analisis de contenido de los carteles,
es en primer lugar, una descripcion completa de las caracteristicas de mensaje de texto
observables en el corpus de carteles utilizado en esta investigacion. En segundo lugar,
se realizara un analisis claster con la atencion y la emocién como variables
clasificadoras, y, por ultimo, un andlisis de correspondencias empleando variables
descriptoras del contenido del texto junto con el claster de pertenencia de los carteles.
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Los mapas de correspondencias generados por estos analisis, daran una vision de las
caracteristicas de contenido del mensaje de texto que producen mayor o menor impacto.

2. Revision de la literatura

Existe una amplia bibliografia sobre eficacia, visualizacién y legibilidad de los mensajes
de texto en publicidad y en cualquier contexto. Precisamente, aplicar postulados de
legibilidad, que se traducen en la simplificacién del lenguaje, resulta fundamental en la
publicidad persuasiva, pues su finalidad es provocar una accion posterior en el receptor
de la misma (Rey, 2010).

La literatura cientifica sobre mensajes de texto revisada hace referencia principalmente
a la legibilidad en medios como Internet o en paginas web, pero resulta de gran interés
para la publicidad impresa.

Para McCarthy & Mothersbauh (2002), “la tipografia es un elemento importante, ya que
tiene el potencial de influir significativamente en la motivacién, la oportunidad y la
capacidad de procesar los mensajes publicitarios” (p. 663).

El tamafio de letra es un factor significativo para la legibilidad y la velocidad de lectura,
normalmente en relacion directa (Ling & Van Schaik, 2006; Garrido, Rey, & Ramos,
2012; Pillai & Presi, 2012). No ocurre lo mismo con el tipo de letra donde hay mas
debate abierto, y ademas existen numerosas clasificaciones de fuentes, como la DIN
16518-ATypl, que divide las familias tipograficas en Romanas, Palo Seco, Rotuladas y
Decorativas. En este trabajo, se adopta una clasificacion mucho mas general, muy
utilizada en medios digitales que es la que distingue entre Serif y Sans-Serif (Moreno,
2004).

A nivel general, los resultados de algunos estudios sobre mensajes de texto indican que
no hay diferencia en la lectura del tipo de letra serif y sans-serif (Poulton, 1965; De
Lange, Esterhuizen, & Beatty, 1993; Arditi & Cho, 2005). Por su parte, Gasser et al.
(2005) sostienen que los tipos de letra no son legibles por naturaleza, sino por la mayor
o menor familiaridad de los lectores (Gasser, Boeke, Haffernan, & Tan, 2005).

En un entorno distinto, (Bernard, Chaparro, Mills, & Halcomb, 2003) hicieron un
estudio cuyos resultados apuntaban que las fuentes serif y letras de mayor tamafio eran
mas legibles, conducian a una lectura mas rapida y a una realizacion de la tarea en el
ordenador mas eficiente. Por el contrario, Moret-Tatay y Perea (2011) manifiestan una
ventaja significativa en los tiempos de respuesta de las palabras escritas en una fuente
sans-serif y concluyen que deberian ser la opcién preferida para el texto en las pantallas
de ordenador (Moret-Tatay & Perea, 2011). Estos resultados son corroborados con otro
estudio en una prueba de legibilidad donde, los resultados revelaron una diferencia
significativa, siendo el tipo de fuente sans-serif la mejor opcion para mostrar un texto en
pantalla (Hojjati & Muniandy, 2014). En definitiva, existe controversia respecto al tipo
de letra que aumenta la legibilidad y la velocidad de lectura de un mensaje de texto.

Mas recientemente, y desde un enfoque distinto, un trabajo analiza el impacto de las
tipografias serif y sans-serif realizando un experimento mediante el uso del movimiento
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ocular o eye-tracking. Concluyen que la tipografia serif genera mayor estrés, un poco
mas de interés y requiere mayor atencién, pero la sans-serif engancha mas y el grado de
vinculacion es mayor (Hernandez, Ferrando, Juarez, & Mengual, 2018).

Otros aspectos importantes en eficacia de la publicidad escrita pueden ser la longitud, el
espaciado y el interlineado del mensaje de texto. En un contexto como las paginas web,
Ling y Van Schaik (2006) sefialan que es mas efectivo el mensaje corto, y que un
interlineado de texto mas amplio en las paginas web conduce a una mayor precision y
tiempos de reaccion mas rapidos (Ling & Van Schaik, 2007).

El eslogan publicitario segin el profesor Eguizabal (2017) “puede producirse en
contextos muy diferentes, pero todos ellos tienen en comtn el de movilizar a su
publico” (p.16). El eslogan no siempre esta presente en un cartel, pero es un elemento
que puede ser muy util cuando esta bien construido y bien utilizado. En el ambito
publicitario, hay estudios que analizan la longitud del eslogan, en particular, Garrido et
al. (2012) realizan una comparativa de los esléganes en la publicidad grafica espafiola
de 1998-2011, detectando al final de este periodo un menor uso del eslogan, una
reduccion del nimero de palabras por eslogan y mayor concentracion expresiva y
recursos retoricos. Por su parte, Rey (2010) analiza la longitud del cuerpo de texto de
anuncios en la prensa nacional entre 1900 y 2000, cuantificando el nimero de palabras
por frase, asi como el numero de palabras y frases por anuncio. Los resultados
confirman que la extension del texto depende del producto anunciado, y también
corroboran que se tiende a la simplificacion de la escritura en publicidad. En relacion al
tamafo de la letra, Pillai & Presi (2012) analizan el cuerpo de texto en los anuncios
publicitarios, indicando que es recomendable utilizar un tamafio de letra lo mas grande
posible para facilitar la comprension del mensaje. Por tanto, en los trabajos consultados,
parece existir cierto consenso de que mensajes de texto mas cortos y un mayor tamafo
de la letra mejoran la legibilidad y la velocidad de lectura.

Por dltimo, hay también algin estudio sobre la influencia de la polaridad o contraste
entre el color del fondo y el del texto, en la legibilidad. La mayoria son estudios para
visualizacion en distintos tipos de pantallas que sefialan las combinaciones de color mas
efectivas. Son trabajos interesantes, pero no aportan resultados generales concluyentes,
ya que no siempre el tamafio de muestra es representativo, influye el tipo de pantalla, la
edad de los participantes, los tipos de contraste mostrados en el experimento, etc. En
este campo destacan las investigaciones de (Humar, Gradisar, & Turk, 2008; Humar,
Gradisar, Turk, & Erjavec, 2014; Ko, 2017).

3. Metodologia

El objetivo de este trabajo es avanzar hacia metodologias que permitan establecer nue-
vas maneras de eficacia en la construccion del mensaje comunicativo. El objetivo espe-
cifico que se persigue es estudiar si existen relaciones entre las caracteristicas del men-
saje de texto de los carteles publicitarios, resultado del andlisis de contenido, con el im-
pacto cognitivo y emocional generado por los mismos durante su visionado por parte de
su target.

La metodologia utilizada ha sido la siguiente:

Communication & Methods, Vol. 1, n°2, pp. 107-122

110



Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods ISSN: 2659-9538

1) Analisis de contenido de los carteles publicitarios de actividades de
emprendimiento.

2) Analisis cluster (k-medias=5) de los carteles utilizando la atencion (EDL) y la emo-
cién (EDR) como variables clasificadoras, con el fin de detectar los carteles que ge-
neraron un mayor impacto cognitivo-emocional.

3) Analisis de correspondencias para buscar relaciones entre las caracteristicas del
mensaje de texto junto con algun cluster de pertenencia segtin su mayor 0 menor ni-
vel de impacto.

Con el fin de medir el impacto de la carteleria de emprendimiento en los estudiantes
universitarios se disefid un experimento consistente en la proyeccion de una secuencia
de 105 carteles numerados. Cada cartel permanecia en pantalla durante cinco segundos
y a continuacion, durante cuatro segundos, se proyectaba el nimero de cartel, con el fin
de que los participantes en el experimento pudieran evaluarlo a través de un
cuestionario.

La medicion de los niveles de atencion y emocion durante el pase, se realizo a través del
estudio de la EDA (Electrodermal activity) con la tecnologia Sociograph® (Madrid.
Oficina Espafiola de Patentes y Marcas Patente n° ES-2168928 A1, 2002), cuya eficacia
ha sido avalada por la literatura, la cual realiza dos tipos de mediciones objetivas: el
nivel de atencion (EDL) y las respuestas emocionales (EDR) ante distintos estimulos en
un grupo de personas de forma simultanea.

Antes de comenzar la sesion, se monitorizo la actividad electrodérmica de los
participantes mediante la colocacién de un brazalete, que midi6 y procesd tanto su
actividad ténica (EDL) que afecta a los procesos de atencién, como la actividad fasica
(EDR) que recoge la respuesta emocional ante un determinado estimulo. El instrumento
de medicion analiza la actividad electrodérmica (EDA) enviando a la unidad central tres
tipos de sefiales (Martinez, Monge, & Valdunquillo, 2012):

- La actividad t6nica, relacionada con la atenciéon (EDL). La variable analizada es
el inverso aditivo de la tasa media de cambio de todos los participantes, medida
en %. Es importante sefialar que, a mayor tasa media, mayor intensidad en aten-
cion.

—100%EDL,,,— EDL
EDL,,..,;duracion

inicial

Tasa media de cambio EDL =

- La actividad fasica, relacionada con la emocién (EDR). En este caso, la unidad
de medida es la media aritmética de la resistencia electrodérmica en Kiloohmios
(K€2) de todos los participantes. A mayor media, mayor intensidad de emocion.
Hay que indicar que la maquina detecta simplemente la presencia de emocion,
pero no el tipo o contenido de ésta, no discriminando entre emociones positivas
y negativas.

final

> EDR

Media EDR="1
duracion

t
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- Una sefial espontanea no especifica, aleatoria e independiente de cada persona
(NSA: non specific activity). La unidad de medida usada es la resistencia elec-
trodérmica en Kiloohmios (KQ). Esta sefial por ser inespecifica y subjetiva debe
considerarse ruido, por lo que se compensé mediante la media aritmética global
para posteriormente poder discriminarla y despreciarla.

Con el proposito de analizar el impacto de los carteles, se realizoé un pase al comienzo
del curso académico 2016-2017 en la Facultad de Comercio de la Universidad de
Valladolid con 109 estudiantes: 36 de cuarto curso de la asignatura Creacién de
Empresas y 73 de primero, alumnos de ambos sexos y en proporcion similar (58
hombres y 51 mujeres).

La seleccién de la muestra y el tamafio muestral utilizado tiene caracteristicas de
muestreo por conglomerados y muestreo de conveniencia. El muestreo por
conglomerados se utiliza mucho en Educacion y consiste en considerar como poblacion
familias de individuos con heterogeneidad interna, pero homogéneas entre si; elegir
determinado nimero de conglomerados y encuestarlos al completo como es el caso de
estudiantes de primer y cuarto curso. El muestreo de conveniencia se usa bastante en
Ciencias Sociales y consiste en seleccionar elementos facilmente accesibles y proximos
para el investigador, pues la tecnologia Sociograph asi lo requeria. Por otra parte, las
campafias estan dirigidas a estudiantes universitarios con perfil emprendedor requisito
que se cumple en la titulacion de Grado en Comercio que estan cursando.

4. Resultados

Los resultados de la aplicacion de las distintas metodologias en esta investigacion se
presentan a continuacion:

4.1. Andalisis de contenido

Una vez revisadas las aportaciones de la literatura sobre el mensaje de texto, se trataran
de utilizar para analizar el contenido del corpus de carteles formado por 105 carteles de
actividades de emprendimiento. Se debe concretar que en un cartel publicitario es
habitual encontrar tres tipos de texto, el eslogan, el titulo principal y el cuerpo de texto.
Dichos términos se definen a continuacién:

- Eslogan: una frase breve, expresiva, original y facil de recordar, que se utiliza
para resumir o representar una idea. El propésito que persigue es llamar la aten-
cion del publico, siendo frecuente que utilice el tono imperativo, exclamativo
y/o interrogativo.

- Titulo principal: texto que identifica la actividad o actividades publicitadas y que
no forma parte del eslogan.

- Cuerpo de texto: texto que contiene informacion del lugar y fechas de realiza-
cion de la actividad, asi como el resto de letras, nimeros y simbolos que apare-
cen en el cartel y que no forman parte del eslogan ni del titulo principal.

Teniendo en cuenta el contexto de este corpus de carteles, se han analizado variables
como: la longitud del texto en el eslogan y el titulo principal, asi como la tipografia
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utilizada en el eslogan, el titulo principal, y el cuerpo de texto, en definitiva, factores
que pueden influir en la facilidad de lectura. También se analiza la utilizaciéon de
palabras clave en el titulo, es decir, términos que son faciles de identificar visualmente
al leer por el publico objetivo, como por ejemplo aquellas que contienen la cadena de
caracteres «E/emprend» en el caso que nos ocupa. No se ha estudiado el tamafio de la
letra pues la mayoria de los carteles diferencian perfectamente los tamafos para el
titulo, el eslogan y el cuerpo de texto y hay mucha diversidad de tamafios dependiendo
de la densidad de contenidos de cada cartel. Tampoco se ha incidido en el color de las
fuentes y su contraste con el fondo debido a que es un aspecto en el que atin hay mucho
por investigar, no hay resultados concluyentes en la literatura y, ademas, en el que el
corpus de los 105 carteles hay una tremenda heterogeneidad dificil de clasificar de
forma efectiva.

Respecto a la longitud de los textos se ha tenido en cuenta que la percepcion de su
extension depende en cierto modo los procesos mentales de lectura que tienen los
individuos, como el silabeo o el reconocimiento visual de las palabras. Por ello se ha
optado por medir la largura del texto tanto en nimero de caracteres como en numero de
palabras, utilizando las funciones de texto de EXCEL, existiendo logicamente
correlacion entre ambas variables. Posteriormente, estas mediciones se han categorizado
en «Corto», «Medio» y «Largo» para aplicar el analisis de correspondencias. La
decision sobre qué parametros definen estas tres categorias se ha basado en el analisis
descriptivo de las longitudes exactas calculadas en EXCEL, de manera que los valores
de la media y la mediana de cada una de las variables se encuentran siempre
categorizados como «Medio». No obstante, es justo reconocer que estas decisiones
siempre tienen cierto componente subjetivo. Para clasificar el tipo de letra, siguiendo
nuevamente el criterio de legibilidad y su velocidad para la lectura, se ha distinguido
entre tipografias Serif y Sans-serif que son las que dominan en el universo digital.

Como resultado de la observacion del mensaje escrito de los carteles y del analisis
descriptivo realizado, se han definido las siguientes variables:

1. Eslogan. Contiene o no eslogan
- Eslogan NO
- Eslogan Si
2. Tipo de letra del eslogan
- Eslogan sans-serif
- Eslogan serif
3. Longitud del eslogan en nimero de palabras
- Corto: de 1 a 3 palabras
- Medio: de 4 a 5 palabras
- Largo: mas de 5 palabras
4. Longitud del eslogan en numero de caracteres
- Corto: de 1 a 20 caracteres
- Medio: de 21 a 30 caracteres
- Largo: mas de 30 caracteres
5. Tipo de letra del titulo principal
- Titulo principal sans-serif
- Titulo principal serif
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6. Longitud del titulo principal en nimero de palabras

- Corto: de 1 a 5 palabras
- Medio: de 6 a 8 palabras
- Largo: mas de 8 palabras

7. Longitud del titulo principal en nimero de caracteres

- Corto: de 1 a 35 caracteres
- Medio: de 36 a 49 caracteres
- Largo: mas de 49 caracteres

8. Cadena de caracteres «E/emprend» en el titulo principal

- E/emprend NO
- E/emprend Si
9. Tipo de letra del cuerpo de texto
- Cuerpo de texto sans-serif
- Cuerpo de texto serif

Tabla 1. Descriptores de mensaje de texto

Variable Categoria Cédigo | N
Esl Eslogan NO Esl.0 77
Eslogan Eslogan Si Esl.1 28
EslSer Eslogan sans- EslSer.0 | 24
Tipo de letra del eslogan serif

Eslogan serif EslSer.1 4
EslNpa Corto EsINpa. | 10

Longitud del eslogan (n° palabras) 1
Medio EsINpa. 9

2
Largo EsINpa. 9

3
EslNca Corto EsINca.l | 9
Longitud del eslogan (n° caracteres) Medio EsINca.? | 11
Largo EsINca.3 | 8
TPSer Titulo sans-serif | TPSer.0 | 95
Tipo de letra del titulo principal Titulo serif TPSer.1 | 10
TPNpa Corto TPNpa.1l | 50
Longitud del titulo principal (n° palabras) [ Medio TPNpa.2 | 34
Largo TPNpa.3 | 21
TPNca Corto TPNca.l | 42
Longitud del titulo principal (n° Medio TPNca.? | 33
caracteres) Largo TPNca.3 | 30
TPEm E/emprend NO TPEm.0 | 56
Cadena «E/emprend» en el titulo principal | E/emprend Si TPEm.1 | 49
CTSer Cuerpo sans-serif | CTSer.0 | 89
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‘ ‘ Tipo de letra del cuerpo de texto Cuerpo serif ‘ CTSer.1 | 14 ‘

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, se presentan los métodos estadisticos utilizados en esta investigacién
que son: el analisis cluster y el analisis de correspondencias.

4.2. Analisis cluster

Antes de realizar el analisis cluster resulta necesario realizar un breve analisis
descriptivo de los resultados procedentes de la medicion objetiva del nivel de atencién
(EDL) y de la respuesta emocional (EDR).

En primer lugar, se procede a definir las variables del estudio como son la atencion
(EDL), la emocién (EDR) y, la puntuacion consciente que dan los participantes a cada
uno de los carteles inmediatamente después de su visionado (Pco). Las mediciones
realizadas sobre la atencion (EDL), emocion (EDR) y puntuacién consciente (Pco)
recogen los valores medios del grupo ante los estimulos de los carteles publicitarios.

Tabla 2. Variables del estudio. Definiciones

EDL | Promedio grupal de mediciones de atencion por cartel
(duracion 5 s)

Promedio grupal de mediciones de emocion por cartel
(duracion 5 s)

Pco | Promedio grupal de puntuacion consciente por cartel
(Escala: 0 - 10)

Fuente: Elaboracion propia

EDR

Se ha realizado un analisis estadistico descriptivo de los resultados procedentes de la
medicion objetiva del nivel de atenciéon (EDL) y emocion (EDR), asi como de las
respuestas de los cuestionarios de opinion cumplimentados durante el pase de los
carteles (Pco). Se analizan las correlaciones entre estos tres valores, confirmando que la
atencion (EDL) y la emocién (EDR) estan correlacionadas significativamente de forma
positiva entre si (0,7922), pero guardan escasa relaciéon con las respuestas conscientes
(Pco) (Tabla 4).

Tabla 3. Analisis estadistico descriptivo: EDL, EDR y Pco (General)

N Media Mediana Coef. Minimo Maximo | Rango
Variacion
EDL | 105 | 0,005585 | -0,036651 | 3168,34% | -0,238422 | 0,880549 | 1,11897
EDR | 105 | 0,253931 | 0,228373 47,26% 0,128002 | 0,934333 | 0,806331
Pco | 105 | 4,95188 | 4,9537 11,72% 3,65094 6,41121 2,76027

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4. Correlaciones de Pearson

EDL EDR Pco

EDL 0,7922 |-0,1527

(0,000) | (0,120)

EDR| 0,7922 0,0069

(0,0000) (0,9443)
Pco |-0,1527 | 0,0069
(0,1200)|(0,9443)

Fuente: Elaboracién propia

El andlisis clister se ha ejecutado por el método k-medias para los 105 carteles
clasificados segun los valores medios de toda la muestra de individuos en las variables
atencion (EDL) y emocién (EDR), que son las variables clasificadoras. El propésito del
analisis es detectar los carteles que produjeron mayor impacto cognitivo-emocional
tanto de la muestra total de individuos como de las submuestras establecidas. Los
resultados proporcionan una buena descripcion para k =5 clusteres.

Los resultados del analisis para toda la muestra de individuos muestran que hay dos
cltsteres (1 y 2) formados por cuatro y cinco carteles respectivamente, que son los
carteles publicitarios que mas impacto han generado. Se trata de los nueve carteles, los
que mayor efecto han registrado con respecto a la actividad electrodérmica, muy
alejados y con un comportamiento completamente distinto al resto. Por su parte, los
cltsteres 3, 4 y 5 integran los 96 carteles restantes del corpus.

- Cldaster 1: se caracteriza por altos valores en la EDL y EDR, y esta formado por
los carteles 1, 20, 21y 96.

- Cluster 2: son carteles con un impacto importante en atencion EDL, pero menor
emocion EDR que el cluster anterior, y. esta compuesto por los carteles 2, 46,
71,72y 97.

- Cluster 3: recoge 35 carteles con valores intermedios en las dos variables clasifi-
cadoras.

- Cluster 4: contiene 31 carteles con valores en emocién mas bajos.

- Cluster 5: recoge 30 carteles con los menores valores de atencion.

Tabla 5. Resumen de Conglomeracién. General

Centroides
Claster |Tamano | Porcentaje | EDL EDR
1 4 3,81 0,507525 0,742519
2 5 4,76 0,491379 0,406796
3 35 33,33 0,0269506 0,271501
4 31 29,52 -0,03928 0,178724
5 30 28,57 -0,12087 0,220524

Fuente: Elaboracion propia
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Se observa que son solo nueve los carteles que tienen un impacto importante en EDL y
EDR. Por lo que en general se puede afirmar que hay una gran masa de carteles que
resultan poco atractivos para su publico objetivo, pero con diferentes matices que
permiten agruparlos en los clusteres 3, 4 y 5.

Figura 1. Grafico de clusteres (k-medias=5). General
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Fuente: Elaboracion propia

Los clisteres 1 y 2 solo estan formados por 4 y 5 carteles, por lo que las distintas
categorias del analisis de contenido, incluido el mensaje de texto, tienen muy pocos
datos. Por esa razon se aplicara el analisis de correspondencias solo a los carteles de los
cltsteres 3,4 y 5, que suman la mayoria de los carteles (96), y también sera necesario
crear nuevos descriptores iniciales, con el fin de evitar que celdas de nula o muy poca
representacion distorsionen el analisis.

4.3. Anadlisis de correspondencias

Los distintos mensajes de texto que aparecen en el corpus analizado, presentan diversos
formatos, tienen tamafios, longitudes y cromaticas muy variadas. A partir de las
variables iniciales sobre el mensaje de texto, se ha observado que habia solamente 28
carteles con eslogan, por lo tanto, todas las variables relativas al mismo no aportan
mucha informacion al hacer el analisis de correspondencias. Ademas, se utiliza
tipografia sans-serif de forma mayoritaria tanto en eslogan (24 carteles), titulo (95) y
cuerpo de texto (89), luego estas variables tampoco resultan muy ttiles en este estudio.
Tampoco se consideran los cldsteres 1, y 2 que al tener pocos datos distorsionan el
analisis.

Por tanto, el analisis de correspondencias se aplica a los 96 carteles correspondientes a
los clasteres 3,4 y 5. Asimismo, de los nueve descriptores del mensaje de texto
planteados al principio (Tabla 1), los mas interesantes por aportar informacion util
fueron la longitud del titulo principal del cartel medida en nimero de caracteres y la
variable dicotomica sobre si el titulo contiene la cadena de caracteres «E/emprend», raiz
semantica de palabras clave relacionadas con el mensaje fundamental de este estudio.
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- Numero de caracteres del titulo principal (TPNca): es una variable que recoge el
numero de caracteres que contiene el titulo principal del cartel.

- Titulo principal contiene la cadena «E/emprend» (TPEm): es una variable dico-
tomica que toma el valor 1 cuando el titulo principal contiene esa cadena y 0
cuando no.

El analisis de correspondencias se aplica los 96 carteles que corresponden a los cldsteres
3,4y5.

Tabla 6. Variables finales. Mensaje de texto.
Frecuencias segtn clister de pertenencia

Variable | Valores Clus.3 | Clus.4 | Clus.5 N
TPNCca 1 =de 1 a 35 caracteres (Corto) 18 11 10 39
2 = de 36 a 49 caracteres (Medio) 8 10 10 28
3 = mas de 49 caracteres (Largo) 9 10 10 29
TPEm 0 = no contiene la cadena «E/emprend» 23 14 13 50
1 = contiene la cadena «E/emprend» 12 17 17 46

Fuente: Elaboracién propia

El anélisis de correspondencias resume todas las variables y categorias de un analisis en
un numero reducido de variables nuevas que se denominan dimensiones. En este caso
particular, el analisis de correspondencias resume en un numero pequefio de
dimensiones la informaciéon de las dos variables categéricas del mensaje de texto
seleccionadas (TPNca y TPEm) junto con la variable cluster (Clus). Asimismo, el
analisis ha determinado que las dos primeras dimensiones explican el 60,54% de la
varianza comun.

Tabla 7. Inercia y descomposicién Chi-cuadrado. Mensaje de texto

Singular Chi Acumulativa
Dimension | Valor Inercia | Cuadrado Porcentaje | Porcentaje
1 0,5027 0,2527 | 218,3682 42,0034 42,0034
2 0,3340 0,1116 | 96,4000 18,5427 60,5461

Fuente: Elaboracion propia

En el mapa de correspondencias los tres clisteres estan bien diferenciados y asociados a
distintas categorias. El mejor cluster en cuanto al impacto en atencion y emocion es el 3,
y se caracteriza por brevedad en el titulo y no utilizar palabras clave de
emprendimiento, es decir no contiene la cadena de caracteres «E/emprend», lo cual
parece indicar que no es un buen reclamo captar la atencion del publico objetivo. El
cluster 4 que cuenta con cierto nivel de atencion, pero baja emocion, se asocia con un
titulo principal de longitud media, y, por ultimo, el clister 5 que es el peor en atencion,
aunque tiene un poco mas de impacto emocional que el anterior, suele presentar titulos
principales largos.
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Figura 2. Mapa de correspondencias. Mensaje de texto
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Fuente: Elaboracién propia

5. Conclusiones

La metodologia que se ha aplicado en esta investigacion supone un avance a la hora de
relacionar las caracteristicas del mensaje de texto de carteles publicitarios con el
impacto generado por ellos. Ademas, resulta fundamental analizar el contenido de un
cartel en cada contexto particular, que en este caso es el emprendimiento. También,
destacar la importancia de tomar mediciones objetivas del impacto de un estimulo, por
lo que se verifica la utilidad de las técnicas neurocientificas en el &mbito publicitario.

En este trabajo en particular, que versa sobre carteleria sobre actividades de
emprendimiento, dirigida a un publico joven universitario, los resultados parecen
indicar que impactan mas los titulos principales cortos (hasta 35 caracteres), ya que son
mas legibles y se leen con mayor velocidad, sobre todo cuando se trata de visionar
carteleria en un entorno con multitud de estimulos de todo tipo. También se observa que
los carteles de mayor impacto cognitivo-emocional en este corpus no utilizan la cadena
de caracteres «E/emprend», propia de la tematica de esta investigacion. Por tanto, los
carteles de emprendimiento que utilizan esa raiz semantica, no parecen adecuados para
llamar la atencién y provocar una respuesta emocional de ese publico objetivo. La
creatividad, la originalidad en el lenguaje y las ideas puede ser un camino para poder
avanzar en dicho propdsito.

A nivel general, una vez analizados todos los resultados se puede concluir que este
estudio aporta una metodologia novedosa y facilmente replicable en todos los dmbitos
de un cartel. Sefialar que la metodologia triangular propuesta para analizar los carteles
publicitarios: el andlisis de contenido, las técnicas neurocientificas, que permiten
obtener datos objetivos del impacto ante un estimulo y, en tercer lugar, los métodos
estadisticos propuestos, son todos ellos métodos combinables y complementarios.
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Las limitaciones del estudio, se focalizan en que se ha analizado la carteleria en un
contexto muy concreto, que es emprendimiento, y dirigido a un publico objetivo de
estudiantes universitarios. Ademas, el muestreo por conglomerados no es probabilistico
y el muestreo de conveniencia, utilizado por razones de accesibilidad a la tecnologia del
investigador no es aleatorio, por lo que hay que ser cauteloso a la hora de extrapolar los
resultados. Respecto a futuras lineas de investigacion sefialar, que seria interesante
replicar el estudio para otras variables descriptoras del contenido de un cartel
publicitario como puede ser la imagen, o el color, ya que puede aportar informacion
muy util a la hora de disefiar un cartel. También, seria interesante repetir el estudio en
otro ambito para ver si los resultados apuntan a la misma direccion.
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