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RESUMEN

Identificacién de descriptores para el disefio de carteles publicitarios a partir del impacto

en atencion y emocion en un contexto de emprendimiento universitario

El emprendimiento constituye uno de los principales motores de la competitividad, la
innovacion y el crecimiento de una sociedad y la educacioén tiene un papel importante
para promover actitudes emprendedoras. En Espafia, muchas instituciones en su
mayoria publicas, entre ellas la Universidad, impulsan el espiritu emprendedor en los
jovenes elaborando programas de formacion y con medidas de apoyo que se traducen
en actividades diversas como premios, jornadas, cursos o eventos sobre esta tematica

concreta.

La carteleria publicitaria es un soporte habitual para que esa oferta educativa llegue a
su publico objetivo. Sin embargo, a la vista de la baja participacion en las actividades
promocionadas, no hay evidencia de que las campaiias publicitarias de emprendimiento
sean muy eficaces. Ello puede deberse, en parte, a que los carteles no resultan
atractivos para su target, aspecto fundamental en comunicacion persuasiva pues un

estimulo tiene que ser capaz de llamar la atencién y generar cierto vinculo emocional.

Precisamente, este trabajo enmarcado en el modelo de jerarquia de efectos, a diferencia
de otros, pone el foco en las actitudes de la eficacia publicitaria y en particular en los
efectos mediadores cognitivos y afectivos. La razén es que las actitudes estan préximas
al estimulo persuasivo y pueden proporcionar informacion valiosa para mejorar el disefio
del cartel, pero ademas pueden influr en el comportamiento. La herramienta
neurocientifica utilizada, la actividad electrodérmica (EDA), permite cuantificar la
eficacia a partir de parametros no conscientes como son impacto en atenciéon y en
emocion generado por el cartel publicitario en los estudiantes. También resulta clave el
andlisis de contenido del cartel, asi como los elementos que lo conforman para poder

determinar la eficacia en la construccion del mensaje publicitario.

El objetivo principal que se persigue es establecer criterios metodolégicos que permitan
identificar los descriptores de los carteles que generan un mayor impacto en el target,

gue puedan contribuir a la composicion y disefio de un mensaje publicitario eficaz.

Los resultados en un contexto de emprendimiento universitario parecen indicar que
ciertos descriptores del mensaje de texto, la imagen y el disefio y el color de los carteles
publicitarios influyen en el impacto generado en su target y, por tanto, son determinantes
para lograr una mayor eficacia publicitaria. En concreto, es preferible un titulo corto, que

no contenga la raiz semantica “E/emprend” y que cuente con un porcentaje de pixeles

IX



de colores no neutrales alto, asi como un numero bajo de agrupaciones de color.
Asimismo, los resultados evidencian diferencias significativas entre los grupos de interés
formados a partir del publico objetivo, siendo la respuesta emocional mayor en las
mujeres, los estudiantes de primer curso, asi como en los que tienen actitud y familia

emprendedora.

En general, los carteles publicitarios de emprendimiento testados no son muy atractivos
para su target, de lo cual parece intuirse gue no cuentan con profesionales ni existe una
planificacion para seleccionar el mensaje y la composicion de los carteles de manera
efectiva. Desde esa perspectiva, los disefiadores de la carteleria deberian guiarse por
las evidencias que generan las investigaciones cientificas y, de ese modo, comprobar

si mejoran los resultados en términos de eficacia publicitaria.

Finalmente, la combinacion de metodologias se muestra como una herramienta eficaz
para establecer y validar los descriptores de contenido del cartel publicitario que generan
un mayor impacto en el target. Por tanto, se puede concluir que los criterios
metodoldgicos propuestos —la entrevista en profundidad a un experto, las técnicas
neurocientificas, el cuestionario de opinién, el analisis de contenido y el tratamiento
estadistico de los datos— permiten lograr avances significativos en el control de la
eficacia del mensaje en el cartel publicitario. Ademas, se trata de métodos combinables
y complementarios, facilmente extrapolables a otros contextos y para cualquier actividad
que se publicite mediante carteleria.

Palabras clave: emprendimiento, carteleria, eficacia publicitaria, elementos de disefio,

neurociencia



ABSTRACT

Identification of descriptors for the design of advertising posters based on the impact on

attention and emotion in a university entrepreneurial context

Entrepreneurship is one of the main drivers of competitiveness, innovation and growth
of a society, and education has an important role in promoting entrepreneurial attitudes.
In Spain, many institutions, most of them public— including the University— promote the
entrepreneurial spirit in young people by developing training programs and support
measures that result in various activities such as awards, conferences, courses or events

on this particular topic.

Advertising posters are a regular support for this educational offer to reach its target
audience. However, in view of the low patrticipation in the promoted activities, there is no
evidence that entrepreneurial advertising campaigns are very effective. This may be due,
in part, to the fact that posters are not attractive to their target, a fundamental aspect in
persuasive communication since a stimulus has to be capable of attracting attention and

generating a certain emotional bond.

Precisely, this work framed in the model of hierarchy of effects, unlike others, puts the
focus on the attitudes of advertising effectiveness and in particular on the cognitive and
affective mediating effects. The reason is that attitudes are close to the persuasive
stimulus and can provide valuable information to improve the design of the poster, but
can also influence behaviour. The neuroscientific tool used, the electrodermal activity
(EDA), allows quantifying the effectiveness from non-conscious parameters such as
impact on attention and emotion generated by the advertising poster in students. The
analysis of the content of the poster is also key, as well as the elements that make up
the poster in order to determine the effectiveness in the construction of the advertising

message.

The main objective is to establish methodological criteria to identify the descriptors of the
posters that generate a greater impact on the target, which can contribute to the

composition and design of an effective advertising message.

The results in a university entrepreneurial context seem to indicate that certain
descriptors of the text message, the image and design and the colour of the advertising
posters influence the impact generated on their target and, therefore, are decisive in
achieving greater advertising effectiveness. In particular, a short title is preferable, which
does not contain the semantic root "E/emprend” and has a high percentage of non-
neutral colored pixels, as well as a low number of color clusters. Likewise, the results

show significant differences among the interest groups formed from the target audience,
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with the emotional response being greater in female, first-year students, as well as in

those with an entrepreneurial attitude and family.

In general, the entrepreneurship posters tested are not very attractive to their target, from
which it seems that they do not have professionals nor is there a planning to select the
message and composition of the posters effectively. From this perspective, poster
designers should be guided by the evidence generated by scientific research and, thus,

check whether they improve their results in terms of advertising effectiveness.

Finally, the combination of methodologies is shown to be an effective tool to establish
and validate the content descriptors of the advertising poster that generate the greatest
impact on the target. Therefore, it can be concluded that the proposed methodological
criteria —the in-depth interview with an expert, the neuroscientific techniques, the opinion
guestionnaire, the content analysis and the statistical treatment of the data— allow to
achieve significant advances in the control of the effectiveness of the message in the
advertising poster. Furthermore, these methods can be combined and complemented,
easily extrapolated to other contexts and for any activity that is advertised by means of
posters.

Keywords: entrepreneurship, posters, advertising effectiveness, design elements,

neuroscience
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1. INTRODUCCION

La presente tesis doctoral aborda una investigacion en la que se atnan dos tematicas
importantes muy concretas: el emprendimiento y la comunicacion publicitaria. Y en este
contexto se combinan distintas metodologias que permiten analizar la eficacia

publicitaria de los carteles de actividades de emprendimiento.

El estudio de la carteleria publicitaria de emprendimiento es pertinente porque es un
campo dentro de la publicidad al que no se ha prestado demasiada atencion a la vista
de la escasa literatura cientifica existente. Ademas, las estrategias de comunicacion
para este tipo de acciones que fomentan la creacién de empresas no hay evidencia de
gue hayan sido muy eficaces, en parte, puede ser debido a los bajos recursos
econdmicos asignados para estas tareas especificas y/o al personal, muchas veces no
experto, encargado de disefiar las campafas publicitarias. Sin embargo, el estudio de
la carteleria y los elementos que la conforman, asi como el publico objetivo al que se
dirige, es clave para intentar explicar la eficacia en la composicién y disefio del mensaje
publicitario, lo cual puede contribuir a alcanzar el objetivo que persigue el emisor del

mismo.

Hay que partir de que el emprendimiento constituye uno de los principales motores de
impulso de la competitividad, la innovacion y del crecimiento de una sociedad,
elementos que cualquier pais necesita para poder prosperar. Y en este punto, la
educacién juega un papel clave a la hora de promover actitudes emprendedoras
(McMullan'y Long 1987) (Greene y Saridakis 2008) (Stamboulis y Barlas 2014) (Baxter,
y otros 2014) (Prakash, Jain y Chauhan 2015).

En el contexto europeo, la Direccion General de Empresa de la Comision Europea edita
en 2003 el Libro Verde sobre el espiritu empresarial que establece las primeras
orientaciones desde el marco europeo para promover una nueva cultura de creacion de
empresas y la promocién del llamado espiritu emprendedor (Comisién Europea 2003).
A partir de estas dinamicas y de manera paralela a procesos semejantes promovidos en
Estados Unidos, el comienzo del siglo XXI ha estado protagonizado por lo que algunos
autores han dado en llamar las politicas del emprendimiento (Audretsch, Grilo y Thurik
2007).

En el caso de Espafia, gran parte de esta accion politica, impulsada desde el sistema
educativo, ha derivado en claras referencias a la formacion del espiritu emprendedor.
Prueba de ello son la Ley Orgéanica de Calidad de la Educacion (LOCE) de 2002, asi
como la Ley Organica de Educacion (LOE) de 2006.



Muchas universidades organizan programas y cursos extra-curriculares encaminados a
fomentar una actitud emprendedora en los estudiantes. Existen también iniciativas en la
formacion reglada mediante asignaturas especificas de creacion de empresas en los
propios planes de estudio. Un paso mas supuso la creacion del Observatorio de
Emprendimiento Universitario, cuyo primer informe bianual (Conferencia de Rectores de
las Universidades Espafiolas (CRUE) 2016) muestra la situacién del emprendimiento en

el ambito de la educacién superior.

Conscientes de esa realidad en Espafia son numerosos los organismos que elaboran
programas formativos y medidas de apoyo al emprendedor mediante acciones
destinadas al fomento del espiritu emprendedor de los jovenes. En muchos casos,
financiados por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) de la Comisién

Europea y algunos gestionados directamente por las administraciones publicas.

Por ese motivo, la mayoria de las instituciones que promueven el emprendimiento son
de titularidad publica y segun su ambito de actuacion se clasifican en: nacionales, seria
el caso de la Escuela de Organizacién Industrial (EOI), regionales como, por ejemplo, el
Proyecto Transferencia de Conocimiento Universidad-Empresa (TCUE) y locales
(Programa CREA). Son frecuentes también los concursos o actividades de formacion
que organizan las distintas universidades publicas espafiolas. Por otra parte, también
se encuentran iniciativas privadas que promueven el emprendimiento universitario como
el Programa YUZZ del Banco Santander, que actualmente ha pasado a llamarse
Programa Explorer, o cursos promovidos por asociaciones sin animo de lucro como
Seniors Espafioles para la Cooperacion Técnica (SECOT) que también desarrollan una

importante labor asesorando a emprendedores.

Todos estos programas de emprendimiento, diversos en cuanto a las propuestas, pero
uniformes en cuanto a los objetivos, necesitan de una estrategia de comunicacion que
sea capaz de conseguir atraer a perfiles concretos. En particular, la carteleria
publicitaria, ya sea en formato fisico o digital, es un medio habitual utilizado por las
instituciones publicas y privadas para hacer llegar esa oferta de emprendimiento a los
jévenes. También la universidad, como transmisora de conocimiento, hace uso del cartel
como soporte para comunicar las distintas actividades de emprendimiento a los
estudiantes. Sin embargo, a pesar de que algunos programas especificos de
emprendimiento disponen de importantes recursos econémicos a nivel global, no hay
evidencia de que la publicidad sea realmente eficaz, a la vista de la baja participacion

en las actividades propuestas en los carteles.



Precisamente, conocedores de la importancia de la carteleria para difundir este tipo de
actividades, si se hace un repaso historico de los dos ultimos siglos, el cartel no ha sido
solo una forma para anunciarse sino también un medio para que dibujantes y pintores
expresaran su arte en las calles. Ademas, su papel como medio de comunicacion en el
ambito comercial resulto ser clave hasta los afios sesenta, contando actualmente mayor
protagonismo en el @mbito cultural o como parte de las campafas electorales. También,
el cartel cuenta con un valor destacable como documento histoérico y antropolégico, que
permite estudiar el contexto, la costumbre o la época... en que se ha producido y
consumido (Eguizédbal 2014, 11-12).

“El cartel es un mensaje que se fija sobre un soporte efimero —papel, cartén o tela-

y se coloca en un lugar publico y visible” (Eguizabal 2014, 17).

En sus inicios, al cartel lo que mas le define es el soporte y la dimension publica. No
obstante, en la actualidad las nuevas tecnologias hacen que ese caracter efimero se
mantenga solo en los carteles impresos, pero no en los huevos medios de comunicacién
y en las redes sociales donde toma protagonismo el cartel en soporte digital. Ademas,
tras la decadencia sufrida con la aparicion de la television y de Internet, el cartel es un
medio adecuado para campafas de interés general y también para acercarse a un
publico joven (Eguizdbal 2014, 270). En particular, resultan de especial interés los
carteles publicitarios cuyo objetivo es inducir un comportamiento (Eguizébal 2014, 18),
conducta que puede traducirse en el consumo de un bien o servicio, pero también en la

participacion en una jornada o concurso.

Paralelamente, existen distintos modelos para la medicion de la eficacia publicitaria,
aungue la mayoria se han centrado en el analisis de los efectos finales, como son la
cuota de mercado o las ventas (Sethuraman, Tellis y Briesch 2011) y no tanto en los
efectos mediadores que hacen referencia a las actitudes, debido principalmente a su
caracter intangible y lo complejo que resulta su medicion. No obstante, en publicidad
persuasiva resulta clave comprender las actitudes de los consumidores para poder
predecir sus comportamientos de compra de productos o de utilizaciéon de servicios
(lgartia 2006, 278-279). Por ende, es muy importante comprender los efectos
mediadores ya que por lado estan directamente relacionados con el estimulo publicitario
y coinciden con el proceso de formacion y cambio de actitudes y por otro, dichos efectos

son la antesala del comportamiento de consumo.

Esta investigacion enmarcada en el modelo de jerarquia de efectos se centra en los
efectos mediadores cognitivos y afectivos, su proposito es medir la eficacia publicitaria

a partir del impacto generado por los carteles en los estudiantes. Por tanto, los objetivos



de comunicacién persuasiva que se persiguen son captar la atencion y provocar una
respuesta emocional en su target. Con ese proposito, es esencial cuantificar el arousal
o primer impacto del cartel publicitario contando para ello con técnicas neurocientificas
pues se han mostrado adecuadas para medir las respuestas automaticas no
conscientes (Ramsoy 2015).

En definitiva, la reducida participacion de los estudiantes en las actividades de
emprendimiento publicitadas en los carteles, puede estar motivada, al menos en parte,
en que la carteleria resulta poco atractiva y no logra captar la atencién y provocar una

respuesta emocional en el target.

La propuesta de esta investigacion es establecer criterios validos que permitan
identificar los descriptores clave de los carteles que generan un mayor impacto en los
estudiantes, con el propésito de contribuir a la composicion y disefio de mensajes

publicitarios mas eficaces.

A continuacion, se presenta la estructura de la tesis que consta de cuatro capitulos

principales.

1) El primero, donde se presenta la estructura y la metodologia utilizada, parte del
corpus de carteles y de la entrevista en profundidad a un experto, para a
continuacién analizar el resto de metodologias como son: las técnicas
neurocientificas, el cuestionario de opinion, el analisis de contenido y, por ultimo,
los métodos estadisticos como son el andlisis estadistico descriptivo, el andlisis
cluster y el andlisis de correspondencias.

2) El segundo, esta enfocado a revisar el marco conceptual de la investigacion, la
comunicacion publicitaria y en particular los distintos modelos de eficacia y las
técnicas de medicion, con especial referencia a la atencion y la emocion, para
después aplicar el modelo de jerarquia de efectos a los carteles publicitarios,
cefido al estudio de los efectos mediadores cognitivos y afectivos.

3) El tercer capitulo se centra en el emprendimiento, en particular en dos
programas: uno en el ambito regional de Castillay Ledén (TCUE) donde patrticipa
la Universidad de Valladolid (UVa), y otro local en el municipio de Valladolid
(CREA), ambos dedican un presupuesto importante a fomentar la creacion de
empresas y sus carteles forman parte del corpus testado. También se exponen
otras iniciativas sobre esta materia en el marco de la UVa como las actividades
de la Facultad de Comercio, el proyecto de Emprendedurismo TIMMIS o el
Laboratorio de Emprendimiento Social. En este punto, agradecer la colaboracion

de estas instituciones facilitando directamente informacion y datos para poder



realizar este capitulo y, en especial, a la Agencia de Innovacion y Desarrollo
Econdmico del Ayuntamiento de Valladolid, al Parque Cientifico de la
Universidad de Valladolid (PCUVa), y a la Fundacién Universidades y
Ensefianzas Superiores de Castillay Le6n (FUESCYL).

4) El capitulo cuarto, presenta los métodos experimentales realizados, como son:
el andlisis estadistico descriptivo, tanto del cuestionario de opinion como del
impacto de los carteles en términos del nivel de atencion y la respuesta
emocional, el analisis clUster de los carteles segun su nivel de impacto, el andlisis
de contenido de las piezas publicitarias y por Uultimo, el andlisis de
correspondencias por blogues, conjunto y también segln su procedencia para

observar si existen diferencias estadisticamente significativas.

Finalmente, este trabajo contiene la discusion de los resultados, las conclusiones y las
futuras lineas de investigacion. También la bibliografia de referencia y otro tipo de
informaciones detalladas en los anexos como son: las actividades de la Facultad de
Comercio en los medios, la entrevista en profundidad a un experto, el corpus completo
con los ciento cinco carteles, las agrupaciones de color de la muestra completa de
carteles y el cuestionario de opinion.






2. JUSTIFICACION

En Espafia muchos organismos fomentan el espiritu emprendedor, especialmente en
los jovenes, ofertando acciones formativas que divulgan habitualmente con el cartel
como soporte. Estas entidades que promocionan el emprendimiento en ocasiones
disponen de programas especificos y cuentan con recursos econémicos (TCUE,
CREA...), pero no hay certeza de que la estrategia de comunicacion sea eficaz si se
atiende a la reducida participacion en las actividades publicitadas. Ello puede deberse,
en parte, a que los carteles sobre esta tematica son poco atractivos para su publico
objetivo.

En comunicacion publicitaria las emociones son una herramienta persuasiva
fundamental tanto para atraer la atencion del consumidor como para incitarle hacia el
comportamiento deseado. Por tanto, teniendo en cuenta que se presta mas atencion a
los mensajes con alta carga emocional (Ray y Batra 1983) es imperante la necesidad
de construir mensajes publicitarios que llamen la atencién y provoquen una respuesta

emocional en su target.

“En la actualidad nuestros sentidos son bombardeados constantemente por
informacién del entorno y sélo una fraccion de los estimulos recibidos es

procesada por el sistema perceptual de forma consciente” (T. Ramsoy 2015, 160).

Por ende, en publicidad resulta clave cuantificar ese primer impacto emocional junto con
el nivel de activacién-arousal-atencion, lo cual implica poner el foco en las respuestas

no conscientes o automaticas de los individuos frente a un estimulo.

Paralelamente, este trabajo se encuadra en el modelo de jerarquia de efectos, pues se
trata de un marco integrador con una amplia aprobacién donde la medicién de la eficacia
se hace en funciéon de los objetivos publicitarios asentados en los efectos de la

comunicacion (Schlutz, Martin y Brown 1984).

“En todos los casos el modelo (secuencial o paralelo) de jerarquia de efectos, se
ha mostrado extremadamente dtil para el estudio de los efectos de la publicidad”
(J. Sanchez 2017, 86).

La propuesta de esta investigacion es establecer criterios de analisis de la carteleria,
que permitan identificar los descriptores de contenido que generan un mayor impacto
en el publico objetivo, con el fin de contribuir a la composicién y el disefio de un mensaje

publicitario eficaz.

A diferencia de otros estudios, la novedad es que para lograr una mayor eficacia de la

carteleria se utilizan técnicas neurocientificas y, ademas, se centra en las actitudes o
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efectos mediadores, tratando de cubrir parte del vacio que existe en la literatura debido
a que su cardacter abstracto dificulta su medicion. Ademas, en publicidad persuasiva es
esencial comprender las actitudes ya que por un lado, al estar préximas al mensaje
publicitario pueden dar informacién para que éste sea mas eficaz, y por otro, puede
predecir los comportamientos de consumo (Igartia 2006).

También, el valor de este trabajo esta en intentar establecer un protocolo metodoldgico
para que la carteleria publicitaria pueda alcanzar el propésito para el que fue concebida

con una mayor eficacia, que sea replicable y extrapolable a otros contextos.

En definitiva, para la medicion de la eficacia en términos del impacto en atencién y
emocion que generan los carteles publicitarios en su publico objetivo se combinan

distintas metodologias.
A continuacion, se procede a justificar las metodologias utilizadas.

En primer lugar, se realiza una entrevista en profundidad a un experto en carteleria (Dr.
Raul Eguizabal Maza) para que pueda aportar informacién relevante sobre los
elementos del cartel publicitario que deben ser objeto de estudio en el analisis de
contenido. Asimismo, entre otros temas planteados, permite conocer una opinién
experta sobre la idoneidad de los carteles como canal para captar al puablico joven en
un contexto de emprendimiento (ANEXO 2).

En segundo lugar, se utilizan técnicas neurocientificas para analizar la primera reaccion,
arousal o impacto que genera el cartel en el target, como efecto mediador que contribuye
a la eficacia publicitaria. Su uso esta motivado porque se trata de técnicas apropiadas
para cuantificar las respuestas automaticas o no conscientes de los individuos (Ramsoy
2015) (Varan, y otros 2015) y ademas, los indices fisiologicos son los instrumentos
indirectos mas adecuados cuando se trata de medir actitudes que se activan
automaticamente ante un estimulo (Petty, Wheeler y Tormala 2003). Por el contrario,
para resolver estos asuntos no siempre funcionan bien los cuestionarios o escalas de
actitudes al contar con un componente subjetivo (Varan, y otros 2015). Asimismo, otras
técnicas neurocientificas como la resonancia magnética funcional (fMRI), la
electroencefalografia (EEG) y la magnetoencefalografia (MEG) son instrumentos
directos que miden la respuesta cerebral de forma mas precisa, pero son caros y

carecen de validez ecoldgica al limitarse a entornos hospitalarios.

En particular, en este trabajo se opta por la medicion de la actividad electrodérmica
(EDA), la eleccion se justifica por su sensibilidad, fiabilidad y facilidad de medicion
(Edelberg 1972) y por ser uno de los indices mas utilizados por su relaciéon con la

atencion, el arousal y la emocion (Dawson, Schell y Filion 2007) (Lajante, Droulers y



Dondainet, y otros 2012). Ademas, hoy en dia esta volviendo a resurgir por ser una

medida eficaz, no intrusiva y de bajo coste (Ramsoy 2015).

Por otra parte, la tecnologia Sociograph®, seleccionada para el calculo de la actividad
electrodérmica (EDA), registra la medicion del nivel de activacion-arousal-atencion y la
respuesta emocional de un grupo de individuos cuando estan frente a un estimulo
(Aiger, Palacin y Cornejo 2013). Se trata de una herramienta no intrusiva que cuenta
con alta validez ecolégica y, a diferencia de otros métodos neurocientificos, permite
realizar andlisis grupales de forma simultanea lo cual proporciona mayor objetividad y
representatividad estadistica (Sociograph Marketing Science Consulting 2013). En
definitiva, a partir de la medicion de la EDA se obtiene informacién objetiva del impacto
en atencion y emocion generado por los carteles simultaneamente en un grupo de

individuos, aspecto clave para desarrollar este trabajo.

En tercer lugar, el cuestionario de opinibn complementa el analisis de la EDA,
recogiendo las respuestas conscientes de los participantes en el estudio. Esta
metodologia implica la definicién del publico objeto de estudio en base a la cual se
establece la segmentacion de los grupos para su analisis. Ademas, es una técnica
apropiada para autoevaluar sentimientos (Ramsoy 2015) y para extraer conclusiones
validas sobre actitudes, creencias, estados afectivos o respuestas emocionales (Baxter
y Babbie 2004).

En cuarto lugar, el andlisis de contenido de los carteles permite conocer y categorizar
los elementos mas relevantes de los carteles en lo que a texto, imagen, color, diseno...
se refiere. A diferencia de otros métodos posibilita realizar un analisis descriptivo de los
mensajes cuantitativo y sistematico (Igartia 2006, 190) y es pertinente cuando el corpus
esta formado por una muestra representativa. Ademas, esta metodologia es basica
porque permite establecer las variables categ6ricas, como paso previo necesario para
intentar relacionar esas caracteristicas o descriptores de contenido con el impacto
generado en su target, aplicando para ello el método estadistico de andlisis de

correspondencias.

En quinto y altimo lugar, la aplicacion de métodos estadisticos posibilita el andlisis de
los datos resultantes de las tres metodologias anteriores que son: las respuestas no
conscientes de la medicion de la EDA, las verbalizadas en el cuestionario opinion y
también, los datos de las variables categoricas resultado del analisis de contenido de
los carteles. Es importante que tanto la muestra de individuos como el corpus de carteles
sean representativos estadisticamente. En particular, los métodos considerados son: el

andlisis estadistico descriptivo, el analisis cluster y el andlisis de correspondencias.



El andlisis cluster por el método de K-medias es apropiado para determinar qué carteles
publicitarios generan un mayor impacto empleando la atencion (EDL) y la emocion
(EDR) como variables clasificadoras. Asimismo, un analisis clUster jerarquico previo es

adecuado para determinar el nimero 6ptimo de agrupaciones o clusteres (K).

El andlisis de correspondencias, resulta Util para analizar variables cualitativas y permite
visualizar en un mapa biespacial las asociaciones entre las distintas categorias del
analisis de contenido y los clusteres formados segun su nivel de impacto. Todo ello para
intentar descubrir qué elementos de los carteles producen un mayor impacto en su

target, con el propésito de componer y disefiar un mensaje publicitario mas eficaz.

Seguidamente, una vez expuestas las metodologias se procede explicar por qué este
trabajo de investigacion es importante para mejorar el control de la eficacia del mensaje

publicitario.

- La combinacion de metodologias supone un avance a la hora de relacionar los
elementos clave de los carteles publicitarios con el impacto que generan en su
publico objetivo, con el fin de construir un mensaje atrayente.

- La identificacién de los descriptores de contenido que resultan mas atractivos
para su target en un contexto determinado permite componer y disefiar un cartel
publicitario mas eficaz.

- La medicién del impacto en atencién y emocién como efecto mediador de la
eficacia publicitaria persuasiva ademas de contribuir a mejorar el disefio del
cartel, puede influir en el comportamiento.

- Se pone en valor tanto la importancia de tomar mediciones objetivas del impacto
de un estimulo a nivel grupal como la aplicacion de métodos estadisticos para
determinar si los resultados son estadisticamente significativos.

- Se utilizan una serie de técnicas metodoldgicas combinables y complementarias
de forma novedosa y facilmente replicable para cualquier tipo de actividad y

contexto publicitario.

Finalmente, la aportacién clave de este trabajo es su aplicacién a un contexto de
emprendimiento. En este campo, donde la literatura existente es escasa, y que se
justifica como uno de los puntales de la formacién universitaria, resulta relevante
conocer la carteleria en un caso puntual y de éxito en Espafia, asi como identificar los
descriptores de los carteles que producen un mayor impacto en los estudiantes, en aras

del logro de una mayor eficacia publicitaria para ese target concreto.
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3. OBJETIVOS

El objetivo principal es valido para cualquier actividad que se quiera publicitar mediante
carteleria. Los objetivos secundarios se establecen para los carteles publicitarios en un
contexto de emprendimiento donde las unidades de analisis son los carteles y la muestra

de individuos que conforman el target.

Tabla 1. Objetivo principal y objetivos secundarios

Objetivo principal

Establecer criterios que permitan identificar los descriptores de los carteles que generan un
mayor impacto en el publico objetivo, que puedan extrapolarse a otros contextos y contribuir
al disefio y construccion de un mensaje publicitario mas eficaz.

Objetivos secundarios

Seleccionar las técnicas para establecer una metodologia que permita

Metodologia | - . i S
& identificar y validar los descriptores que conforman los carteles publicitarios.

Identificar qué carteles publicitarios de actividades de emprendimiento
generan un mayor impacto en atencién y emocién en los estudiantes.

Carteles - , . . .
Identificar qué caracteristicas o descriptores de contenido de los carteles
publicitarios de actividades de emprendimiento generan un mayor impacto en
los estudiantes.

Grupos de Identificar si e'xi.steliw diferencias significF;\tivas en el impacto generado !:)or I(?s

interés carteles publicitarios de emprendimiento entre los grupos de interés

establecidos a partir de los individuos que conforman el publico objetivo.

Fuente: Elaboracion propia
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4. HIPOTESIS
Hipotesis principal:

Existen criterios metodologicos validos, que permiten identificar los descriptores de los
carteles que generan un mayor impacto en atencién y emocion en el target, o que

contribuye a la creacion, composicion y disefio de un mensaje publicitario eficaz.
Sub-hipoétesis 1:

La combinacion de metodologias puede ser una herramienta eficaz para establecer y
validar qué descriptores de contenido del cartel publicitario de actividades de

emprendimiento generan un mayor impacto en los estudiantes.
Sub-hipoétesis 2:

Existen variables de segmentacion de los estudiantes que pueden conformar grupos de
interés con un impacto en atencién y emocion diferente ante los carteles publicitarios de
actividades de emprendimiento.

Sub-hipoétesis 3:

La correcta eleccion de los elementos de composicion y disefio del cartel publicitario
puede ser determinante para conseguir un mayor impacto en el target y por tanto lograr

una mayor eficacia.
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5. ESTRUCTURA Y METODOLOGIA

En este epigrafe se muestra la estructura donde se pueden observar las distintas fases

del disefio de la investigacion, asi como las distintas metodologias que se utilizan.

Figura 1.Fases del disefio de la investigacion y metodologias

Justificacion

12 Fase: Planteamiento Objetivos

Estado de la cuestion

Corpus de carteles
Muestra de individuos
Entrevista en profundidad a un experto

Experimento: proyeccion del corpus de
carteles a la muestra de individuos

N
(Métodos estadisticos)
N

Fuente: Elaboracion propia

22 Fase: Seleccion de muestras <

32 Fase: Trabajo de campo

42 Fase: Andlisis de resultados

592 Fase: Evaluacion
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La presente investigacion enmarcada en el modelo de jerarquia de efectos y centrada
en el andlisis de los efectos mediadores pretende contrastar la eficacia de los carteles
de las actividades de emprendimiento, en términos del impacto generado por estas
piezas publicitarias en los estudiantes universitarios. Por tanto, los objetivos de
comunicacion persuasiva que se persiguen son captar la atencién y provocar una
respuesta emocional en su target, como efectos mediadores que pueden contribuir al

logro de la eficacia publicitaria.

Esta investigacion se desarrolla en distintas fases, cada una de ellas con la metodologia

apropiada para lograr los fines propuestos.

La primera fase del disefio de la investigacién es el planteamiento que recoge la
justificacion tetrica y el porqué de la realizacién de la investigacion, asi como las

hipétesis y los objetivos que motivan este trabajo.

Es fundamental tener conocimiento del estado de la cuestidon hasta el momento actual,
por lo que se realiza una exhaustiva revision bibliografica sobre la eficacia de la
comunicacion publicitaria y sus efectos. Ademas, se analiza el emprendimiento en
Castillay Ledn en el marco de proyectos y programas en el &mbito universitario de gran
relevancia en cuanto a dotacion presupuestaria y que utilizan la carteleria publicitaria
para promocionar sus actividades y captar a su publico objetivo. Por ultimo, también se
revisa la aplicacion de neurociencia en el campo de la comunicacion persuasiva para

analizar las respuestas no conscientes de los consumidores.

La segunda fase es la seleccién de las muestras que intervienen en el disefio del
experimento. Consiste en la elaboracién de un corpus que retne una coleccién de
carteles representativos de diversas actividades de emprendimiento que promocionan
instituciones publicas y privadas en el territorio nacional y por otra parte, en la seleccion
de los individuos que participaran en el estudio y que representan el target de las

campafas publicitarias de emprendimiento.

La tercera fase es el trabajo de campo, es decir, la recogida efectiva de la informacion
relevante para testar la eficacia de los carteles de actividades de emprendimiento. Para
ello, en primer lugar y como paso previo se realiza una entrevista en profundidad a un
experto que permita situar el contexto de la investigacién y conocer qué elementos son
determinantes para el estudio de la carteleria publicitaria. En segundo lugar, se efectta
el experimento de proyectar los carteles que forman el corpus a la muestra de individuos
seleccionada recogiendo dos tipos de mediciones: la respuesta no consciente de los

participantes a través de su actividad electrodérmica (EDA) mediante la utilizacion de la
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tecnologia Sociograph® y la respuesta consciente de los asistentes a la proyeccion con

Sus contestaciones a un cuestionario de opinién sobre los carteles proyectados.

La cuarta fase consiste en el analisis de los resultados. En primer lugar, se efectia un
andlisis de contenido de los carteles, en el que se definen y detallan los elementos méas
relevantes en cuanto a imagen, color, texto, pero también, la actividad que se publicita,
la entidad promotora, etc., con el fin de tener un conocimiento claro de como son los
carteles publicitarios de actividades de emprendimiento. En segundo lugar, se analizan
los resultados del experimento llevado a cabo, en lo referente a los dos tipos de
respuesta (consciente y no consciente) para el corpus de carteles de forma general, es
decir, con la muestra completa de individuos, asi como los resultados segmentados por
grupos de individuos clasificados segun curso, antigiiedad en la universidad, sexo,
familia emprendedora, interés en participar en actividades de emprendimiento y actitud

emprendedora.

A continuacion, se intenta relacionar el analisis de contenido de los carteles con la
respuesta de los individuos a la publicidad recibida. Para ello se utilizan los métodos
estadisticos pertinentes en cada caso, como son analisis descriptivos, graficos,
contrastes de hipotesis, andlisis cluster, analisis de correspondencias, etc., que son
realizados con el software estadistico Statgraphics.

La quinta fase consiste en la evaluacion del proceso seguido en esta investigacion, en
un doble sentido la validacion de los resultados y la verificacién de las hipétesis

planteadas en la fase primera.
Por ultimo, en la sexta fase se elaboran las conclusiones del trabajo.

Una vez revisadas las fases del proceso de investigacion, a continuacion, se procede a
explicar con mas detalle la seleccién del corpus de carteles publicitarios y de la muestra

de individuos, asi como las distintas metodologias utilizadas que son un aspecto clave.

En este punto, sefalar que es imprescindible trabajar con diferentes técnicas
metodoldgicas que se complementen y que sirvan para unificar los criterios que, en un
primer momento, pueden parecer no confluyentes atendiendo a investigaciones previas.
Pero, en la actualidad, existen métodos de investigacion aceptados que permiten
cuantificar el impacto en atenciébn y emocion de un estimulo, perspectiva que se
considera fundamental para poder llevar a cabo este proyecto. Precisamente, lo
novedoso en este trabajo es la aplicacion de métodos estadisticos, combinando
metodologias como el andlisis de contenido de los carteles y técnicas neurocientificas,

gue se complementan a su vez con un cuestionario de opinion.
Las diferentes metodologias se pueden visualizar en la Figura 2.
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Figura 2. Metodologias utilizadas para la investigacion

Entrevista en
profundidad a un
experto

Técnicas Cuestionario de Analisis de

neurocientificas opinion contenido

Métodos Métodos Métodos
estadisticos estadisticos estadisticos

Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar, la metodologia escogida es una entrevista en profundidad a un experto
en carteleria que haya reflexionado sobre los elementos determinantes del contenido y
la idoneidad de los carteles para captar eficazmente a un publico joven en el contexto
actual. En segundo lugar, la técnica neurocientifica que se utiliza es la medicion de la
actividad electrodérmica (EDA) de los participantes en el experimento, se trata de medir
las respuestas no conscientes, en términos del impacto, activacion o arousal que
provoca el estimulo publicitario en los individuos. Se cuenta para ello con la tecnologia
Sociograph® que permite cuantificar el nivel de atencién y la respuesta emocional de
los sujetos ante determinados estimulos para analizarlo de forma grupal. La tercera
metodologia es un cuestionario de opinion, que permite recoger las respuestas
conscientes de los participantes tras la proyeccion de los carteles, y cuyos resultados
permiten complementar el andlisis anterior. La cuarta metodologia es un analisis de
contenido de los carteles que forman el corpus, para después, intentar detectar los
elementos de disefio de los carteles que pueden contribuir a generar un mayor impacto
en los estudiantes. Por Gltimo, un analisis estadistico cuantitativo y cualitativo que
posibilita el andlisis de los datos objetivos de las respuestas no conscientes, asi como
los manifestados subjetivamente en la encuesta y también los datos de los parametros
de medicién resultado del andlisis de contenido de los carteles publicitarios. Los
métodos estadisticos son: analisis descriptivo, andlisis clister y andlisis de

correspondencias. Se emplea para ello un software estadistico como Statgraphics.
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5.1. Corpus de los carteles

El corpus esta formado por ciento cinco carteles en formato digital que hacen referencia
a actividades de emprendimiento en el territorio nacional (ANEXO 3). Los carteles que
forman el corpus se analizan con las distintas metodologias propuestas anteriormente

(Figura 2) y han sido recopilados por una doble via.

Por una parte, se encuentran los carteles resultado de un exhaustivo estudio de campo
a través del buscador de imagenes de Google (Google imagenes) hasta el nivel dos que
se corresponden con el nimero de péaginas visitadas, durante los meses de julio y
agosto de 2016. Para su seleccién se ha realizado una busqueda semantica mediante
combinaciones de distintos tipos de actividades (jornada, curso, seminario, taller, mesa
redonda, premio, concurso, feria, evento) con el texto clave referido a la temética de
interés que aparece de forma recurrente en los carteles publicitarios (emprendedor,
emprender, emprendimiento universitario, iniciativa emprendedora, creacion de
empresas, ideas de negocio, ideas empresariales). Dicha busqueda en Google y la
posterior descarga de las imagenes se ha realizado con el filtro de tamafio grande
proporcionado por el buscador para asegurar una mayor calidad de cara a su proyeccion
en un aula y posterior visionado por parte de los participantes en el estudio.

Por otra parte, el corpus se ha completado con carteles de dos programas especificos
de emprendimiento vinculados con las universidades de Castilla y Ledn, entre las que
se encuentra la Universidad de Valladolid (proyecto TCUE acrénimo de Transferencia
de Conocimiento Universidad-Empresa), y con el municipio de Valladolid (programa
CREA acrénimo de Centro de Recursos para Emprendedores y Autoempleados). Los
carteles publicitarios de los programas mencionados han sido facilitados por el Parque
Cientifico de la Universidad de Valladolid (PCUVa) y por la Agencia de Innovacion y

Desarrollo Econémico del Ayuntamiento de Valladolid respectivamente.

El motivo de esa eleccién es que se trata de dos programas que cuentan con una
importante dotacion presupuestaria para fomentar el emprendimiento, y buenos
resultados en términos de creacion de empresas, en el ambito regional y local en el que
esta enmarcada la presente investigacion. Ademas, dicha eleccién es avalada, entre

otros, por los siguientes hitos:

A nivel regional la Red TCUE en la que participan las nueve universidades con sede en
Castilla y ledn, en los dltimos afios ha multiplicado sus resultados, en términos de
proyectos colaborativos publico-privados, creacion de empresas y proteccion y
explotacién de conocimiento (Casado 2018, 196). Asimismo, en la XII Edicién de los

Premios Universidad Empresa, la Red Espafiola de Fundaciones Universidad Empresa
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(REDFUE), en la que estan integradas cuarenta universidades espafiolas, ha premiado
a las cuatro universidades publicas de Castilla y Ledn (Valladolid, Salamanca, Le6n y
Burgos) por su trabajo, trayectoria y resultados en el Plan TCUE (Consejeria de
Educacién 2017).

Por otro lado, a nivel local, Valladolid en 2016 se consideré la sexta mejor ciudad de
Espafa para emprender segun un estudio del buscador de empleo Mitula, (El Norte de
Castilla 2016). Este estudio analiza, entre otros, los equipamientos publicos para
emprendedores, las politicas municipales para la creacién de empresas, las ayudas

econdmicas y la posibilidad de acceder a asesoramiento y formacion gratuita.

5.2. Seleccion de la muestra de individuos

La poblacién objeto de estudio esta formada por estudiantes universitarios con perfil
comercial o econdmico en su primer afo y aquellos proximos a terminar sus estudios
universitarios. Se ha optado por este perfil por tratarse de uno de los principales &mbitos
académicos enfocados hacia el emprendimiento y con estos datos de la muestra se
pretende analizar el impacto y cémo perciben la carteleria de emprendimiento alumnos

que cuentan con una madurez y formacién emprendedora distinta.

Para poder realizar mediciones de la actividad electrodérmica (EDA) con la tecnologia
Sociograph®, que requiere ciertas condiciones y entorno de preparacion previa a la
proyeccion de los carteles y también para facilitar la participacion sin entorpecer la
docencia, se seleccioné un grupo de estudiantes de primer curso y otro de cuarto curso
de la Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid, grupos que fueron

analizados al completo.

La selecciébn de la muestra de individuos tiene caracteristicas de muestreo por

conglomerados y muestreo de conveniencia, los cuales se explican a continuacion:

El muestreo por conglomerados se aplica cuando la poblacién se considera dividida en
conglomerados o familias de elementos de composicidn interna heterogénea, pero
similares entre si. En estos casos, para elegir la muestra se seleccionan conglomerados

completos, es decir la unidad muestral es el conglomerado, no el individuo.

Por otra parte, el muestreo de conveniencia consiste en seleccionar elementos
facilmente accesibles y préximos para el investigador. En esta investigacion se trabaja
con estudiantes de la Facultad de Comercio de Valladolid, lugar que reune las
condiciones de accesibilidad y proximidad idoneas para aplicar la tecnologia de

Sociograph® y ademas se esta considerando la poblacion dividida en cursos, de los que
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se eligen dos unidades muestrales, primer y cuarto curso para aplicar sobre ellos el

experimento de visualizacion de los carteles.

En definitiva, en esta investigacion se aplica un tipo de muestreo que participa de las
caracteristicas del muestreo por conglomerados y del muestreo de conveniencia. Se
lleva a cabo muestreo por conglomerados desde el momento en que se eligen alumnos
de dos cursos de un centro de la Universidad de Valladolid (UVa) y se les encuesta al
completo, con las consiguientes ventajas de interferir lo menos posible en la docencia
consiguiendo la maxima participacién. Por otra parte, el muestreo también es de
conveniencia en el sentido de que tanto la Facultad de Comercio como los individuos
seleccionados son préximos y accesibles para el investigador y para la toma de
mediciones de la actividad electrodérmica (EDA) de los participantes en el estudio, pues
la consultora de Marketing Science Sociograph® cuenta con un laboratorio
neurocientifico en la propia Facultad de Comercio. Asimismo, se justifica dicha eleccién
porgue la mencionada Facultad se considera centro de referencia en emprendimiento
en la Universidad de Valladolid (UVa), como asi lo corroboran las numerosas actividades
gue realiza a lo largo del curso académico sobre esta tematica, desde hace mas de tres
lustros, con una gran participacion y amplia repercusion mediatica (ANEXO 1).

Finalmente, la muestra total en la que se analizaron dos grupos completos en el curso
académico (2016-2017) esta formada por ciento nueve individuos, de ambos sexos y en
proporcion similar (58 hombres y 51 mujeres), de los cuales setenta y tres son alumnos
de primero y treinta y seis estudiantes de cuarto curso de la asignatura Creacion de
Empresas (Tabla 2). La muestra de individuos seleccionada en el Grado en Comercio
de la UVa representa el 60% de los estudiantes matriculados en primero, y el 86% de
los alumnos de cuarto matriculados en la asignatura Creacion de empresas en el curso
2016-2017.

Tabla 2. Muestra de individuos

o omme LR

General Muestra completa 100%
Primero Estudiantes de primer curso 73 67%
Cuarto Estudiantes de cuarto curso 36 33%
Hombre Hombre 58 53%
Mujer Mujer 51 47%

Fuente: Elaboracién propia
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5.3. Entrevista en profundidad a un experto

En la presente investigacion, la entrevista en profundidad a un experto es la primera
metodologia que se utiliza. Se trata de una técnica de investigacion cualitativa adecuada
ya que permite recopilar datos fundamentales sobre la carteleria publicitaria que, a su
vez, se emplean posteriormente para realizar el analisis de contenido. En este caso en
particular, se considera relevante investigar qué elementos histéricamente han sido
determinantes para el estudio de la carteleria, asi como la idoneidad de los carteles
publicitarios en un contexto de emprendimiento, donde el publico objetivo son los

estudiantes universitarios.

Paralelamente, a la hora de elegir un experto en carteleria para realizar una entrevista
en profundidad se ha presentado la disyuntiva de elegirlo dentro del &mbito profesional
o cientifico. Sin embargo, al tratarse de un analisis descriptivo de carteles publicitarios
se ha optado por la rama cientifica, por considerar que es muy relevante la opinion de
un experto dentro del mundo académico universitario que haya reflexionado sobre el
contenido de los carteles y los elementos que pueden contribuir a la eficacia publicitaria,
asi como sobre la pertinencia de los carteles como canal de comunicacion para llegar

al publico joven en nuestros dias.

Finalmente, el experto seleccionado atendiendo a los humerosos libros y publicaciones
cientificas notables en la materia es el Doctor Raul Eguizdbal Maza Catedréatico de
Universidad y profesor de Teoria e Historia de la Publicidad en la Facultad de Ciencias
de la Informacién de la Universidad Complutense de Madrid (UCM). En particular, la
lectura de su libro El cartel en Espafa publicado en 2014 ha servido de hilo conductor
para plantear una serie de cuestiones relevantes, resolver dudas clave para la
investigacion antes mencionadas y conocer la opinién de un versado en la historia, el
contexto social y la evolucién de la carteleria publicitaria hasta el momento actual. Por
altimo, sefialar que, en este caso, se trata de una entrevista abierta donde el
entrevistador guia la conversacién con una serie de preguntas, pero concede un espacio

al entrevistado para que exprese sus puntos de vista (ANEXO 2).

5.4. Técnicas neurocientificas para la medicion del impacto de los
carteles

Las técnicas neurocientificas es la metodologia utilizada en este estudio para la

medicidn del impacto generado por los carteles publicitarios, las cuales que se han

mostrado adecuadas para la medicion de respuestas automaticas no conscientes

(Ramsoy 2015). En esa misma linea, Petty, Wheeler y Tormala (2003) afirman que los
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indices fisiolégicos son instrumentos indirectos apropiados para medir actitudes que se

activan automaticamente ante un estimulo.

En esta investigacion, la herramienta neurocientifica escogida es la medicion de la
actividad electrodérmica (EDA), debido a su fiabilidad, sensibilidad, y facilidad de
medicion, siendo muy habitual su uso en el campo de las ciencias sociales (Edelberg
1972). Ademas, se trata de uno de los indices mas utilizados por su relacién con la
emocion, el arousal y la atencién (Dawson, Schell y Filion 2007) (Lajante, Droulers y
Dondainet, y otros 2012).

En definitiva, se ha optado por el analisis de la actividad electrodérmica (EDA), pues
permite determinar desde el punto de vista no consciente cuales son las piezas
publicitarias que captan mejor la atencién y emocionan mas a su publico obijetivo,
elementos claves para que la comunicacién sea eficaz. Dicho analisis posibilita
cuantificar el impacto en atencién y emocion producido por los carteles publicitarios en
los estudiantes cuando estan expuestos a dichos estimulos, aspecto fundamental de

este trabajo de investigacion.

5.4.1. Tecnologia Sociograph

La técnica neurocientifica seleccionada para la medicion de la EDA de nombre
Sociograph® (Martinez y Garrido 2002) (Patente ES 2168928 Al) cuya eficacia ha sido
avalada por la literatura, permite registrar la reaccién de un grupo de individuos ante
diferentes estimulos mientras realizan una tarea determinada, durante la que se mide el
arousal o nivel de activacion cortical y la respuesta emocional (Aiger, Palacin y Cornejo
2013).

La actividad electrodérmica (EDA) es un parametro observable sensible a los cambios
del nivel de activacién o arousal, el cual presenta dos estados de alerta, el tonico que
es un cambio gradual y duradero en el tiempo y estéa relacionado con la atencién (EDL),
y el fasico con la emocion (EDR) y se corresponde con cambios intensos y poco

duraderos provocados por estimulos concretos.

Para realizar el experimento se coloca un brazalete inalambrico a los participantes con
dos sensores colocados en los dedos indice y corazén y una unidad central que mide,
registra y procesa la resistencia de la piel de los sujetos con una frecuencia de 32 Hz
(32 mediciones por segundo) (Martin Guerra 2019, 21). La serie de resistencias obtenida
se descompone en dos sefiales el nivel de atencion (EDL) y la respuesta emocional
(EDR).
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El instrumento de medicion Sociograph® analiza la actividad electrodérmica (EDA)
enviando a la unidad central tres tipos de sefiales (Martinez, Monge y Valdunquillo
2012):

1. En primer lugar, la actividad tonica —EDL- (Electrodermal Level), indica los
niveles basales de activacion con implicacion en los procesos de atencion. La
variable analizada es el inverso aditivo de la tasa media de cambio de todos los
participantes, medida en porcentaje. Es importante sefialar que, a mayor tasa

media, mayor intensidad en atencion.
EDLfinal - EDLinicial

T dia d bio EDL = —100
asa media de cambio * EDL,.... - duracion

2. En segundo lugar, la actividad fasica —EDR- (Electrodermal Response).
Recoge respuestas psicofisiolégicas especificas que se refieren a rapidos
cambios en la conductividad. La unidad de medida es la media aritmética de la
resistencia electrodérmica en Kiloohmios (KQ) de todos los participantes. A
mayor media, mayor intensidad de emocion. Hay que indicar que la maquina
detecta simplemente la presencia de emocién, pero no el tipo o contenido de
esta, no discriminando entre emociones positivas y negativas.

final ppR

Media EDR = =ido
duracién

3. En tercer lugar, una sefial espontanea no especifica, aleatoria e independiente
de cada persona —NSA- (non specific activity). Se trata de respuestas
situacionales que representan el indice o grado de activacién del individuo
medida en Kiloohmios (KQ). A mayor NSA mayor actividad espontanea

presenta el sujeto y puede ser considerada como ruido en los registros.

La actividad electrodérmica (EDA) se mide de forma grupal, de manera que la media
global de la NSA (non specific activity) que es ruido, se puede despreciar e incluso
utilizar para discriminar y excluir del estudio a individuos muy desviados de la media en
cuanto a su actividad espontanea. Es decir, de las sefales que envia Sociograph® a la
unidad central, se analizan la atencién (EDL) y la emocion (EDR), pues el ruido se

discrimina.

Por otra parte, las dudas existentes sobre la representatividad de la muestra cuando se
utilizan herramientas fisiol6gicas como la actividad electrodérmica (EDA), en el caso de
la tecnologia Sociograph® quedan solventadas al tratarse de un método no intrusivo y
de bajo coste que permite realizar analisis grupales de forma simultanea, lo cual
proporciona mayor objetividad y representatividad. Ademds, esta herramienta de

medicidn cuenta con una alta validez ecolégica, por lo que garantiza las mismas
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condiciones para todos los sujetos participantes en el estudio (Sociograph Marketing

Science Consulting 2013).

En definitiva, la medicion de la actividad electrodérmica (EDA) con la tecnologia
Sociograph® se muestra pertinente y adecuada para determinar cuales son las piezas
publicitarias més eficaces en cuanto al impacto en atencion y la emocion que generan
en su publico objetivo. Precisamente, por ello las variables consideradas en el modelo
de esta investigacion recogen las respuestas no conscientes y para su medicion se

utiliza el indice psicofisiolégico de la actividad electrodérmica (EDA).
Finalmente, las variables que recogen la actividad electrodérmica son:

- Impacto en atencion (EDL). El impacto en atencion mide la primera reaccion
cognitiva asociada a la atencién o el arousal, de un grupo de individuos cuanto
estan expuestos a los carteles de las actividades de emprendimiento.

- Impacto emocional (EDR). El impacto emocional mide la primera reaccion
emocional o respuesta afectiva de un grupo de individuos expuestos a los

carteles publicitarios de las actividades de emprendimiento.

5.5. Analisis del cuestionario de opinion

En esta investigacion, se selecciona el cuestionario de opinibn porque es una
herramienta metodol6gica adecuada, ya que implica una definicién del pablico objeto de
estudio. Se trata, por tanto, de un publico autodefinido donde es el propio estudiante el
gue establece la segmentacion en base a unos criterios establecidos por el investigador.
En concreto, se realiza un cuestionario sobre aspectos sociodemograficos donde la
muestra de individuos proporciona informacién sobre la categorizacion por: curso
(primero y cuarto), antigiiedad en la universidad (nuevo y antiguo), sexo, y si pertenece

0 no a una familia con emprendedores en primer nivel.

Precisamente, el cuestionario de opinion, es el soporte utilizado para la obtencion de
datos en una gran variedad de investigaciones en Comunicacion y Ciencias Sociales
(lgarttia 2006, 231). Ademas, permite recoger las respuestas manifestadas por el sujeto
de la investigacion y es un soporte basico para la captacién de datos mediante encuesta
(Cea D’Ancona 1992). A partir de esa informacién suministrada por los individuos, se
analizan los datos para intentar extraer conclusiones validas sobre actitudes, creencias,

estados afectivos o respuestas emocionales entre otras (Baxter y Babbie 2004).

A diferencia de los indices fisiolégicos, el cuestionario de opinion es un instrumento
directo de medicion y es apropiado en el caso de que el individuo sea consciente de

aquello que se le pide que evalle (Petty, Wheeler y Tormala 2003). En ese sentido,
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estos instrumentos directos recogen actitudes declaradas por el individuo una vez que
le son preguntadas, normalmente mediante preguntas disefiadas expresamente para
ello en un cuestionario (J. Sanchez 2017, 215). Asimismo, la escala tipo Likert es una
medida de opinién apropiada para medir actitudes (Petty y Cacioppo 1996, 11) y en
particular las actitudes de los individuos hacia un anuncio, en cuyo caso pretende
conocer las reacciones iniciales e inmediatas de los individuos, y al mismo tiempo
obtener unos resultados que indigquen si dicha actitud es positiva o negativa (Rodriguez,
Llorente y Garcia 2012, 160).

El cuestionario de opinién, también se presenta como una técnica apropiada para
autoevaluar los sentimientos (T. Ramsoy 2015, 200). Por ese motivo, en esta
investigacion se han disefiado una serie de preguntas para conocer determinadas
actitudes de los participantes en el estudio, en concreto, se recogen tres variables

relativas al componente afectivo de las actitudes que se presentan a continuacion:

Por una parte, la primera variable es la actitud hacia el cartel que refleja el sentimiento
de agrado o desagrado acorde a la puntuacién gue los individuos asignan a cada uno
de los carteles en una escala tipo Likert. La escala de 0-10 seleccionada es muy
reconocida a la hora de evaluar por los estudiantes al corresponderse con las
puntuaciones de sus pruebas académicas. Asimismo, al tratarse de estudiantes, se ha
optado por un aspecto mas informal y personal valorando su gusto hacia los carteles
proyectados.

Por otra, al final del cuestionario de opinidon se incluyen dos preguntas directas
dicotémicas (Si/ No), que permiten a los sujetos de la muestra estudiados autodefinirse
y, al mismo tiempo, que el investigador pueda categorizar dicha muestra en funcién de
las otras dos variables relevantes para explicar y entender la finalidad del objeto de
estudio: el interés en participar en las actividades de emprendimiento y la actitud

emprendedora.
Finalmente, se definen las siguientes variables relativas al cuestionario:

- Actitud hacia el cartel. La actitud hacia el cartel se define como el sentimiento
de agrado o desagrado (valoracion positiva o negativa) de un individuo hacia un
cartel resultado de la primera reaccion tras su visionado (Rodriguez, Llorente y
Garcia 2012, 160). La variable de medida es la puntuacion consciente de cada
uno de los ciento cinco los carteles en una escala tipo Likert con valores de 0-
10, (0= no me gusta nada, y 10= me gusta mucho) por parte de los participantes
en el estudio, inmediatamente después de la proyeccion de cada pieza

publicitaria (Rodriguez, Llorente y Garcia 2012, 160).
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- Interés en participar en actividades de emprendimiento. Hace referencia a la
reaccion inmediata al finalizar la proyeccion respecto al interés en participar en
actividades de emprendimiento. La variable de medida es la respuesta
dicotomica (Si/ No) a la pregunta si tienen interés en participar en las actividades
de emprendimiento.

- Actitud emprendedora. La actitud emprendedora se define como el sentimiento
general favorable o desfavorable de los individuos hacia el emprendimiento una
vez concluida la proyeccion de los carteles. La variable de medicion es la
respuesta o reaccion afectiva a la pregunta si les gustaria emprender en algin

momento de su vida. La respuesta es dicotémica (Si/ No).

5.6. Analisis de contenido de los carteles

El analisis de contenido es una metodologia muy recurrente en publicidad pues permite
realizar un andlisis descriptivo de los mensajes y se diferencia de otros métodos porque
ademas es cuantitativo y sistemético (lgartta 2006, 190), por ello, es pertinente su uso

cuando el corpus esta formado por una muestra representativa de piezas publicitarias.

En esta investigacion, el analisis de contenido es una técnica metodoldgica pertinente
para conocer los elementos que conforman el cartel del corpus completo, que esta
integrado por ciento cinco carteles publicitarios. Un paso previo necesario, es la
realizacion de una entrevista en profundidad a un experto en carteleria que pueda
aportar informacioén relevante sobre los elementos del cartel publicitario que deben ser
objeto de estudio. A continuacion, se realiza un analisis descriptivo de las caracteristicas
del contenido de los carteles estableciendo variables categéricas. Si bien, una
aportacion fundamental de este estudio es relacionar esas caracteristicas con el impacto
generado por el cartel en su target, que es resultado de la medicién de la actividad
electrodérmica (EDA). Por ultimo, indicar que en el analisis de contenido se utilizan
criterios cuantitativos, asi como criterios cualitativos que establece el propio
investigador, de manera que permita cuantificar datos, que posteriormente se tratan con
métodos estadisticos. Este hecho es fundamental para entender la trascendencia de la
metodologia que se emplea en esta investigacion, puesto que el objetivo es poder
extrapolar la misma a distintas actividades (culturales, econémicas, sociales...) en las
que el cartel tenga un papel fundamental a la hora de difundir y motivar la capacidad de
convocatoria hacia lo anunciado, que es, en si misma, la finalidad del propio cartel
publicitario. Interesa cuantificar los aspectos cualitativos definidos en el arte de cualquier

tipo de cartel con la obligada eficacia del mensaje publicitado.
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En definitiva, el analisis de contenido es una metodologia sistematica y objetivada que
utiliza procedimientos, variables y categorias que responden a disefios de estudio y
criterios de andlisis definidos y explicitos y que va a permitir conocer los elementos del
mensaje que pueden apoyar a la eficacia de la comunicacion publicitaria.

Siguiendo a Pifiuel (2002) el andlisis de contenido debe incluir los siguientes pasos:

1. Seleccion de la comunicacion a estudiar. Un corpus formado por ciento cinco
carteles publicitarios de actividades de emprendimiento (ANEXO 3).

2. Selecciéon de las categorias. Tras una detenida observacién de los carteles
publicitarios, se identifican los elementos comunes gque se repiten en los mismos.
A continuacién, se establecen cuatro familias o bloques teméticos, que recogen
distintas variables categoéricas. El primer bloque hace referencia al contexto, y
recoge variables como el tipo de actividad, de iniciativa, procedencia y ambito de
actuacion. El segundo bloque, relativo al mensaje de texto, analiza el eslogan, el
titulo principal y el cuerpo de texto. El tercer blogue, integrado por los
descriptores de imagen y disefio, tiene variables sobre la imagen, el punto de
vista del cartel, el formato, los logotipos y la presencia de cddigos QR, enlaces
a RRSS y hashtags. Por ultimo, el bloque cuarto con variables de color, como
son el nivel cromatico entendido como las agrupaciones de color y el porcentaje
de pixeles de colores no neutrales que contiene el cartel.

3. Seleccién de las unidades de andlisis. En el primer y cuarto blogue coinciden
con las categorias de las variables cualitativas establecidas. En el segundo
bloque, las unidades de andlisis para cada variable mencionada anteriormente
son el tipo de fuente serif y sans-serif, la longitud del texto tanto en nimero de
palabras como en nuimero de caracteres y el tipo de letra en mayuscula o
minUscula. En el tercer bloque, las unidades de analisis son el tipo de imagen, la
existencia de iconografia de emprendimiento, el nimero de logotipos, asi como
todas las categorias de las variables punto de vista del cartel, formato, etc.

4. Selecciéon del sistema de recuento o medida. Atendiendo a los parametros de
medicion, el andlisis de contenido contabiliza la frecuencia o ndmero de
ocurrencias de las categorias y en algunos casos simplemente la presencia o

ausencia.

Finalmente, sefalar que es vital identificar el impacto generado por el cartel en el
publico objetivo. El analisis de contenido permite determinar las caracteristicas del
corpus de carteles estudiados que logran este objetivo de manera mas eficaz en los

estudiantes dentro un contexto de emprendimiento.
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5.7. Métodos estadisticos

Los andlisis estadisticos realizados parten de los datos obtenidos una vez finalizado el
trabajo de campo del andlisis de la actividad electrodérmica (EDA), del andlisis del
cuestionario de opinién, asi como de las variables cualitativas o categoricas del analisis

de contenido de los carteles publicitarios.

Los métodos estadisticos son: andlisis descriptivo, analisis clluster y andlisis de

correspondencias. Se utiliza para dichos andlisis el software estadistico Statgraphics.

5.7.1. Analisis estadistico descriptivo

El analisis descriptivo se realiza con los datos del experimento neurocientifico resultado
de la medicion de la actividad electrodérmica de los estudiantes durante el visionado de
los carteles y con los resultados del cuestionario de opinion.

5.7.1.1. Anadlisis de la actividad electrodérmica (EDA)

En primer lugar, se realiza un analisis descriptivo de los datos de las variables atencién
(EDL) y emocién (EDR) de los participantes para el corpus completo de carteles. En
este caso las unidades muestrales son los individuos, en los que se examina el impacto
global del experimento realizado. Dicho analisis se efectla para la muestra total de
individuos y segmentada por grupos de individuos clasificados segun curso, antigliedad
en la universidad, sexo, familia emprendedora, interés en participar en actividades de
emprendimiento y actitud emprendedora. Este andlisis estadistico se completa con los
correspondientes contrastes de hipotesis para determinar si se producen diferencias
significativas entre grupos de participantes. Con esta primera descripcion estadistica se
puede conocer el impacto medio que produce este experimento en la muestra y

submuestras de individuos.

En segundo lugar, un analisis descriptivo de los datos de las variables atencion (EDL) y
emocion (EDR) por cartel, tanto para la muestra completa de individuos como
segmentada. Ahora la unidad muestral es el cartel y se examina el impacto que produce
en un colectivo de individuos. Se completa el estudio con un andlisis cluster de los
carteles con la atencién y emocion como variables clasificadoras por el método K-
medias, con el fin de detectar los carteles que produjeron mayor impacto tanto en la
muestra total de individuos, como en las submuestras establecidas. La descripcion
estadistica seguida del analisis cluster permite estudiar el impacto medio de los carteles
que forman el corpus desde el punto de vista de la neurociencia en la muestra total y en

los subgrupos de interés.
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5.7.1.2. Analisis del cuestionario de opinion

Respecto al cuestionario de opinidn suministrado a los participantes, en primer lugar, se
realiza un analisis descriptivo de la puntuacién consciente de cada cartel para los ciento

cinco carteles de toda la muestra de individuos y segmentados por grupos de interés.

A continuacién, para comprobar si los carteles que han generado un mayor impacto, son
también los mejor valorados en el cuestionario por su target, se analiza la posible
correlacion de la puntuacion consciente que asignan los participantes en el estudio a los
carteles, con las respuestas no conscientes del nivel de atencion (EDL) y respuesta
emocional (EDR). En definitiva, se pretende averiguar si el impacto no consciente
registrado con la tecnologia Sociograph® es concordante con la respuesta consciente,
manifestada por los participantes en el cuestionario.

5.7.2. Analisis cluster

El analisis cllster es una técnica estadistica cuyo objetivo es agrupar a los individuos
de una muestra en clases o clisteres homogéneos y excluyentes entre si, utilizando
para ello un conjunto de variables clasificadoras. Cada individuo tiene unas
coordenadas en dichas variables y las agrupaciones de los individuos de la muestra se
realizan segun su cercania medida a través del concepto de distancia. La medida de
distancia utilizada en este trabajo es la distancia euclidea al cuadrado.

El andlisis cluster se realiza por el método K-medias por su robustez para los ciento
cinco carteles clasificados segun los valores medios de toda la muestra de individuos
en las variables atencion (EDL) y emocion (EDR), que son las variables clasificadoras.
Para determinar el nimero éptimo de cllsteres se realiza un sondeo previo mediante un
andlisis cluster jerarquico, que ha determinado que son apropiados cinco

conglomerados o agrupaciones (K=5).

5.7.3. Analisis de correspondencias

El Andlisis de Correspondencias es un procedimiento estadistico de caracter descriptivo
cuyo objetivo es sintetizar la informacion de un conjunto de variables categoricas en un
namero reducido de dimensiones con la menor pérdida de informacion posible. Esta
técnica se basa en el analisis de las tablas de frecuencias de las variables cualitativas
gue se desean examinar y en la construccion de graficos de dispersién de las categorias
representadas con coordenadas referidas a las principales dimensiones extraidas. Este
mapa de correspondencias ofrece una visualizacion biespacial que permite comprender
las relaciones de dependencia entre las variables y la proximidad o distancia entre las

distintas categorias. Basicamente existen dos tipos de analisis de correspondencias: el
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Analisis de Correspondencias Simple (ACS) en el que intervienen solo dos variables y
el Analisis de Correspondencias Multiple (ACM) para méas de dos variables cualitativas.
Una explicacion sencilla del funcionamiento del andlisis de correspondencias requiere

entender dos conceptos fundamentales: los perfiles y la inercia.

Los perfiles son vectores de frecuencias relativas que, en el caso de ACS, se denominan
perfiles fila y perfiles columna. El Andlisis de Correspondencias mide la separacion
existente entre perfiles con la distancia Chi-cuadrado, que se puede entender como una
distancia euclidea ponderada con las proporciones del perfil considerado. La distancia
Chi-cuadrado por su construccion evita favorecer a las categorias con pocos miembros
a la hora de hacer representaciones graficas y ademas cumple el denominado principio
de la equivalencia distribucional, que garantiza la estabilidad de los resultados con
independencia de la codificacion de las variables, de modo que es factible agrupar

categorias con perfiles coincidentes.

El valor de la inercia total es el estadistico Chi-cuadrado dividido entre el nUmero total
de datos. La inercia es una medida de la variabilidad conjunta de los datos que se puede
expresar matematicamente como una media ponderada de las distancias Chi-cuadrado
entre los perfiles y sus correspondientes perfiles medios.

Cuando hay que trabajar con mas de dos variables (columnas), se presentan los datos
de cada individuo (filas) con codificaciones binarias o bien se emplea la denominada
tabla de Burt. La matriz de Burt es una matriz simétrica de bloques que contiene las
tabulaciones cruzadas para cada para cada pareja de variables categoricas. Los
blogues diagonales son los datos cruzados de cada variable consigo misma, por lo tanto,
estdn compuestos por ceros salvo los elementos de la diagonal principal que reflejan la
frecuencia de cada modalidad de la variable cualitativa en cuestion. El Andlisis de
Correspondencias Mdltiple consiste en aplicar el Analisis de Correspondencias Simple
a la matriz de codificacién binaria o a la matriz de Burt, en lugar de utilizar una tabla de

contingencia con una variable fila y una variable columna.

Al hacer un Analisis de Correspondencias se proyectan los distintos perfiles construidos
con las variables cualitativas de partida, en subespacios de menor dimensién con la
consiguiente pérdida de informacion, pero de manera que el porcentaje de inercia
explicada sea lo mas grande posible. Normalmente los paquetes de programacion
estadistica facilitan representaciones graficas bidimensionales referidas a las dos
dimensiones principales, es decir, las que resumen los mayores porcentajes de inercia
conjunta explicada, de tal manera que puntos proximos entre si indican relacion o

asociacion de las categorias representadas.
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Concretamente, en este estudio de investigacion sobre carteleria publicitaria de
actividades de emprendimiento, se realizan varios analisis de correspondencias para
tratar de relacionar los distintos niveles de actividad electrodérmica (EDA) con las
principales caracteristicas del contenido de los carteles. El objetivo de este tipo de
andlisis cualitativo es intentar averiguar qué elementos de los carteles producen mayor

impacto en la atencion y emocion de los estudiantes durante su visionado.

A modo de conclusién, sefialar que esta investigacién utiliza una serie de técnicas
metodoldgicas combinables y complementarias como son: la entrevista en profundidad
a un experto, las técnicas neurocientificas para obtener datos objetivos del nivel de
atencion y la respuesta emocional, el cuestionario de opinion, el andlisis de contenido
de los carteles, y, por ultimo, pero lo mas novedoso, que es la aplicacion de los métodos
estadisticos, para analizar las relaciones entre el impacto generado por los carteles
publicitarios y las caracteristicas de su contenido para cuantificar la eficacia del mensaje
publicitado. Finalmente, indicar que esta combinacion de técnicas metodolbgicas
propuestas, puede significar un importante avance hacia el control de la eficacia del
mensaje publicitario para cualquier tipo de actividad. Este factor es fundamental puesto
que el objetivo es plantear una metodologia con capacidad de calibrar variables que
permitan, a priori, establecer criterios correctos de disefio y construccion del mensaje

dentro del cartel publicitario.

32



6. COMUNICACION PUBLICITARIA

La publicidad o también denominada comunicacién publicitaria es uno de los elementos
mas importantes del proceso de comercializacién, como asi lo avala la tendencia
creciente de las inversiones en publicidad, las cuales representan una parte importante
del PIB de un pais y tienen mucho impacto en la economia mundial y lo confirma también
el impacto en las organizaciones ya que dedican cada vez mas recursos a publicitar sus

productos y servicios (Frith y Mueller 2010).

En el caso particular de Espafia segun el informe Infoadex (Infoadex 2019) la inversion
publicitaria en 2018 registré un crecimiento del 2,0% respecto al afio anterior, siendo la
tasa de crecimiento de los medios convencionales del 2,9% y del 1,3% de los no
convencionales, sobre la registrada en 2017.

Sin embargo, reconocida su importancia, la comunicacion publicitaria al mismo tiempo
es disciplina muy compleja, pues cuenta con muchos condicionantes y efectos que son
dificiles de explicar y comprender. Asi pues, segun Lilien, Kotler y Moorthy (1992) los

factores que determinan la complejidad de la comunicacién son los siguientes:

— La variabilidad o falta de estabilidad en el tiempo de los factores influyentes; la
interaccion entre variables de marketing, debido a que la percepcién del mensaje
se ve afectada por el resto de variables como el precio o el canal de distribucion
(Naik, Raman y Winer 2005).

— La fragmentacion al existir multitud de técnicas de comunicacion que dificultan
el estudio de la publicidad y han creado confusion sobre los efectos de la
comunicacion y sobre sus relaciones (Lopez de Aguileta y Romay 2008).

— Lainterdisciplinaridad en la comunicacion comercial, al intervenir materias como
la psicologia, la economia o la sociologia (Pintado 2004).

— La competencia cuando concurren mensajes contradictorios dirigidos a un
mismo publico objetivo, los efectos retardados o la falta de inmediatez entre el
mensaje publicitario y el efecto que causa en el consumidor, la dependencia

funcional con otras areas de la organizacion.

Hoy en dia esa complejidad es aun mayor debido a que la comunicacion comercial ha
cambiado radicalmente y tiene que adaptarse a un nuevo entorno y al perfil de este
consumidor que no soélo es receptor de informacion, sino que es parte activa del proceso

de comunicacion participando a través de distintos canales (Pintado y Sanchez 2017).
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Todo ello hace que la medicion de la eficacia publicitaria sea una tarea complicada pero
necesaria, porque permite a las empresas cuantificar el grado de cumplimiento de los

objetivos y conocer la rentabilidad de las inversiones publicitarias realizadas.

En este capitulo, una vez justificada la importancia de la comunicacion publicitaria
persuasiva en el ambito comercial, asi como la complejidad de su estudio, surge la
necesidad de medir la eficacia publicitaria. Para ello, previamente se delimita el
concepto de eficacia publicitaria, para luego revisar los distintos modelos de eficacia
publicitaria enmarcados en la jerarquia de efectos, los modelos de integracion centrados
en procesos cognitivos y afectivos, asi como las distintas técnicas de medicion de la
eficacia publicitaria. Por altimo, se recoge la aplicacion del modelo de la jerarquia de
efectos a los carteles publicitarios de emprendimiento que son objeto de analisis en la

presente investigacion.

6.1. La eficacia de la comunicacion publicitaria

La eficacia publicitaria puede tratarse desde muchos puntos de vista, pero en el campo
publicitario parece existir acuerdo para definirla en funcion del grado de cumplimiento
de los obijetivos publicitarios que se persiguen con una campafia 0 anuncio en cuestion
(Rodriguez, Llorente y Garcia 2012, 137).

La discrepancia se presenta a la hora determinar cuales son los objetivos publicitarios
o la forma de medirlos, no obstante, es frecuente analizar la eficacia publicitaria en
funcion de la fijacion de objetivos publicitarios basados en los efectos de la

comunicacion (Schlutz, Martin y Brown 1984).

En general los efectos de la comunicacién publicitaria suelen asociarse directamente a
las variables cuantitativas del mercado como la cuota de mercado o las ventas, pero el
proceso es mucho mas complejo y esta condicionado por multitud de variables, entre

ellas las actitudes del consumidor.

Precisamente, basandose en los componentes cognitivo, afectivo y conativo de las
actitudes que conforman la denominada teoria tripartita (Rosenberg, Hovland, y otros
1960), Lambin (Lambin 1995) distingue tres tipos de eficacia publicitaria que denomina:
eficacia comunicacional o perceptiva (etapa cognitiva), eficacia psicosociologica (etapa
afectiva) y eficacia comportamental (etapa conativa). En base a estos niveles se

establecen las técnicas de medicidn de la eficacia publicitaria.

Unos afios mas tarde Marti (2012) también entiende el concepto de eficacia publicitaria
como un constructo multidimensional que comprende tanto factores cognitivos como

afectivos y comportamentales (Marti 2012, 124).
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A este respecto, en la presente investigacion que versa sobre la comunicacién
publicitaria persuasiva, se ha optado por delimitar el concepto de eficacia publicitaria en
términos del logro de los objetivos publicitarios basados en los componentes de las
actitudes y enmarcado en el modelo de jerarquia de efectos. La justificacién de dicha
eleccion es que se trata de un marco integrador con una amplia aceptacion donde la
medicion de la eficacia se realiza en funcién de objetivos publicitarios asentados en los

efectos de la comunicacion (Schlutz, Martin y Brown 1984).

A continuacion, se procede a exponer los modelos de eficacia publicitaria mas
representativos, como paso previo necesario para presentar el modelo aplicado en este

trabajo.

6.2. Evolucion de los modelos de eficacia de la comunicacion

publicitaria

La evolucién de los modelos eficacia en el ambito publicitario se enmarca en los modelos
de jerarquia de efectos, los cuales consideran el proceso mental que desarrolla el
consumidor y que se activa a partir del visionado de un anuncio o0 mensaje publicitario
(Rodriguez, Llorente y Garcia 2012, 180).

Desde los afios setenta los modelos de eficacia publicitaria para valorar los efectos de
la inversién publicitaria se han centrado en los efectos finales agregados, cuyas
dimensiones de referencia son la cuota de mercado o las ventas (Sethuraman, Tellis y
Briesch 2011).

En general, los efectos de la comunicacion publicitaria se asocian con las ventas, pero
el proceso es mas complejo e intervienen muchas variables, algunas de ellas
mediadoras como pueden ser las actitudes del consumidor hacia la comunicacion
publicitaria persuasiva. Sin embargo, a pesar de ser conscientes de la importancia de
comprender las actitudes del consumidor, debido a su alto grado de abstracciéon y la
complejidad para medirlas, son pocos los modelos de eficacia que se centran en las

actitudes.

En primer término por su relevancia para este trabajo se analiza el modelo del profesor
Sanchez (J. Sanchez 2017) y se revisan los modelos precedentes de jerarquia de
efectos. Posteriormente, como la eficacia publicitaria estd muy relacionada con la forma
en que el potencial consumidor procesa o integra la informacion del mensaje persuasivo,
se exponen los modelos de creacion y cambio de actitudes centrados en procesos
cognitivos y en procesos afectivos, aspectos fundamentales para la investigacién que

se pretende llevar a cabo.
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6.2.1. El modelo de jerarquia de efectos de la comunicacion publicitaria

El profesor Sdnchez (J. Sdnchez 2017) presenta un modelo integrador de jerarquia de
efectos en el que se pueden distinguir, al menos, dos grupos de efectos del mensaje
publicitario relacionados entre si que denomina los efectos mediadores y los efectos
finales (Figura 3).

Por un lado, los efectos mediadores hacen referencia a las actitudes y es muy
importante comprender su funcionamiento porque, como se verd mas adelante,
permitirian influir sobre el comportamiento de los individuos e incluso predecirlo. Pero
primero se recoge lo que se entiende por actitud, un concepto psicolégico que es

directamente aplicable al &mbito publicitario:

“En el contexto del comportamiento del consumidor, la actitud es una
predisposicion aprendida que impulsa al individuo a comportarse de una manera

consistente favorable o desfavorable en relaciéon con un objeto determinado
(Schiffman y Kanuk 2005, 253).

“Las actitudes se pueden definir como objetos psicoldgicos que predisponen a
actuar de forma consistente con respecto a productos, marcas, ideas, personas

u organizaciones” (J. Sanchez 2017, 48).

Figura 3. Efectos mediadores y finales de la comunicacién publicitaria
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Fuente: (J. Sanchez 2017, 46)

Una vez aclarado el término, comentar que dichas actitudes pueden ser positivas,
negativas o neutras y variar en cuanto a su magnitud a lo largo de un proceso continuo

(Petty, Rucker, y otros 2004). Por otra parte, para entender el funcionamiento de la
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comunicacion publicitaria es esencial el papel de la creacion y cambio de actitudes como
consecuencia de la persuasion de la publicidad (Rodriguez, Llorente y Garcia 2012, 67).
Para ello el punto de partida son los componentes cognitivo, afectivo y conativo de las
actitudes (Rosenberg, Hovland, y otros 1960).

Precisamente por medio de dichos componentes de las actitudes la actividad publicitaria
puede conseguir influir y modificar los efectos mediadores como son por ejemplo: el
recuerdo o el reconocimiento (cognitivo), el sentimiento favorable o desfavorable hacia
el objeto o marca (afectivo) y la orientacién o intencion de compra del individuo
(conativo) (J. Sanchez 2017, 45). De ese modo, conociendo y midiendo la actitud de un
individuo hacia una marca seria posible pronosticar su posible comportamiento hacia
esa marca y también permitiria comprender como modificar el comportamiento de
compra, lo cual no seria posible si se mide directamente el efecto final del mensaje

publicitario sin considerar los efectos mediadores (J. SAnchez 2017, 48-49).

Por otro lado, la comunicacién publicitaria podra tener efectos finales si esta presente
de forma positiva alguno de los efectos mediadores. Hay que distinguir entre dos efectos
finales, los individuales que provocan la respuesta del consumidor en forma de
comportamiento de elecciébn como puede ser la compra, o de intensidad que hace
referencia a la frecuencia y cantidad de compra, y los efectos finales agregados que son
la suma de todos los comportamientos individuales y se traducen en las medidas
habituales de la eficacia publicitaria, como son la cuota de mercado, las ventas o los
beneficios de la organizacion (J. SGnchez 2017, 47).

En particular este trabajo se va a centrar en la comunicacion persuasiva, aunque no en
los efectos finales de la misma en términos de mercado o de ventas, sino en las actitudes
o los denominados efectos mediadores. Por ello también, la medicion de la eficacia
publicitaria se centra en las actitudes, quedando fuera los efectos finales individuales o

agregados de la comunicacién publicitaria.

6.2.2. Modelos previos de jerarquia de efectos de la comunicacion
publicitaria
Los modelos previos recogen teorias que han servido para comprender el proceso

secuencial por el que el consumidor toma una decisién de compra, que da origen al

modelo que afios mas tarde se denominé de jerarquia de efectos.

Se trata de modelos integradores vinculados al comportamiento y a la psicologia del
consumidor, cuyas lineas de investigacion estan directamente relacionadas con la

comunicacion publicitaria. Ademas, se trata de una serie de modelos representativos
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gue pretenden desde una perspectiva empirica determinar la eficacia publicitaria
(Rodriguez, Llorente y Garcia 2012, 177-178).

El primero de estos modelos conocido como AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accion)
fue propuesto por EImo St. Lewis en 1900, que fue el primer autor en plantear la
estructura formal de las actitudes adaptada el &mbito comercial (Figura 4). Si bien la
influencia de dicho modelo AIDA propicié la aparicibn de un buen ndmero de

adaptaciones del mismo (Barry 1987).

Figura 4. Modelo AIDA

Fuente: Elaboracion propia

Afos después, Lavidge y Steiner (1961) presentan un proceso secuencial basado en la
persuasion por el que el decisor toma una decision de compra, que originalmente
contaba con seis fases: 1) existencia, 2) conocimiento, 3) atraccion, 4) preferencia, 5)
conviccién y 6) compra (Figura 5). Realizan una aportaciéon importante al exponer el
paralelismo con la teoria tripartita de las actitudes, confirmando que la existencia y el
conocimiento se corresponden con el componente cognitivo de las actitudes, mientras
que la atraccién y preferencia lo hacen con el componente afectivo y las dos dltimas con

el conativo (Figura 6).

Figura 5. Modelo de jerarquia de efectos (Lavidge y Steiner 1961)

Fuente: Elaboracién propia

Figura 6. Equivalencia de la jerarquia de efectos y el modelo tripartito

Cognitivo = Existencia + Afectivo =Atraccion + Conativo = Conviccion +
Conocimiento Preferencia Compra

Fuente: Elaboracion propia

Dicha secuencia parecia estar influenciada por el nivel de implicacién del consumidor
en la compra de un producto dado, implicacién que se puede definir como el grado de
interés y compromiso, razon por la que algunos autores se dedicaron a estudiarla como

una variable clave en el proceso de formacion de actitudes (Krugman 1965).
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A partir del modelo de Lavidge y Steiner (1961), los autores Anderson, Barry y Johnson
(1975) elaboran un modelo de retorno de la publicidad o modelo ROA (Return on
Advertising) que trata de distinguir dos efectos primordiales de las campaias
publicitarias, los efectos comunicativos y los efectos sobre las ventas (Anderson, Barry
y Johnson 1975).

Los modelos de eficacia hasta la fecha, aunque interesantes desde el punto de vista
tedrico tenian poca aplicacion practica para agencias y publicistas. Por ello Vaughn
(1980) propone el modelo de jerarquia o matriz FCB (Foote, Cone y Belding
Communications Inc.), que permite: categorizar productos atendiendo a los
componentes cognitivos-afectivos de las actitudes y al nivel de implicacion del
consumidor y, asimismo, proponer una guia de como es la secuencia de actitudes en
cada caso (J. Sanchez 2017, 73).

De todos los modelos de eficacia, un avance significativo tiene lugar con la aparicién del

modelo de Vakratsas y Ambler (Vakratsas y Ambler 1999).

Vakratsas y Ambler (1999) presentan un interesante modelo explicativo sobre el
funcionamiento de la publicidad, resultado de una rigurosa revision de las
investigaciones de la teoria de los efectos de la publicidad (Figura 7). Asimismo, dichos
autores proponen unas generalizaciones que son la base para estudiar los efectos de
la actividad publicitaria (J. Sanchez 2017, 82):

— Los tres componentes intermedios claves de los efectos de la comunicacion
publicitaria son el componente cognitivo, el componente afectivo y la experiencia
entendida como la interaccion con el producto y otras manifestaciones del
componente conativo.

— La comunicacién publicitaria es el factor mas importante cuando la implicacién
es baja y/o la calidad del producto no puede apreciarse de forma objetiva, por lo
que el impacto de la prueba del producto es bajo.

— Los tres componentes de la jerarquia de los efectos no deberian entenderse
como una secuencia, sino que cada dimensién depende del contexto y de la
interaccion con los demas.

— El componente afectivo que podria estar infravalorado por las numerosas
investigaciones del componente cognitivo y los métodos asociados para su

estudio y que en muchos casos podria ser mas importante que el cognitivo.
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La principal aportacién del modelo Vakratsas y Ambler (1999) es la incorporacion de
unos filtros que son la motivacién del consumidor y su nivel de implicacion basado en el
modelo de probabilidad de elaboracion ELM de Petty y Cacioppo (1986), que es un
modelo de creacion y cambio de actitudes que se estudia mas adelante. Dichos filtros
son previos al procesamiento de la informacion por parte del consumidor de forma
paralela y no secuencial utilizando los componentes de la teoria tripartita de la actitud,
cognitivo, afectivo y en conativo en forma de experiencia. Este procesamiento genera
una actitud préxima al comportamiento de compra, que se concreta en eleccion,
consumo, entre otros, y la experiencia posterior a la compra realimenta el proceso de

formacion de actitudes.

“El modelo de Vakratsas y Ambler (1999) proporciona un marco consistente, flexible

y tremendamente rico desde el punto de vista empirico” (J. Sdnchez 2017, 82).

Figura 7. Modelo de Vakratsas y Ambler (1999)

Estimulos publicitarios
Contenido del mensaje, programacion
de medios, repeticion

Filtros
Motivacién, capacidad (implicacién)

Consumidor

Cognicion | Afeccion | Experiencia

Comportamiento del consumidor
Eleccion, consumo, fidelidad, habito. etc.

Fuente: (Vakratsas y Ambler 1999)

Hay que sefialar que la teoria de la jerarquia de efectos ha despertado mucho interés,
pero al mismo tiempo ha generado muchos debates. En este sentido el reconocido
investigador en dicho modelo Barry (2002), refuta las afirmaciones realizadas por
Weilbacher (2001) que cuestionaba la existencia de una jerarquia de efectos ante un
mensaje publicitario (Weilbacher 2001).

Un ejemplo que presenta cierta controversia con otros modelos seria el caso del modelo
de Bruce, Peters y Naik (2012) que plantea la integracién entre los modelos actitudinales

y los modelos de respuesta o de ventas.
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Los resultados del estudio de Bruce, Peters y Naik ponen en evidencia que (J. Sdnchez
2017, 85):

— Lajerarquia de efectos es secuencial y no un proceso paralelo como proponian
Vakratsas y Ambler (1999).

— La publicidad incide sobre las actitudes y sobre las ventas de forma simultanea.
Por tanto, la teoria relativa de que Unicamente actla a través de los efectos
mediadores queda rechazada.

— Se verifica la existencia de un refuerzo de compra que genera el componente
afectivo, mas que la propia experiencia del producto.

— Existen factores intermedios dinamicos en funcién de las variables especificas

en el modelo.

A la vista de los resultados del modelo de Bruce, Peters y Naik (2012) se puede observar
gue pone en entredicho algunos de los postulados del modelo de Vakratsas y Ambler
(1999), como que el mensaje publicitario influye en las ventas a través de las actitudes
o efectos mediadores, 0 que la jerarquia de efectos es en paralelo. Si bien, aunque la
metodologia es valida y la muestra representativa se centra en una Unica marca de

refrescos, por lo que serian necesarias mas investigaciones.
A modo de conclusién, se puede afirmar:

“En todos los casos el modelo (secuencial o paralelo) de jerarquia de efectos, se
ha mostrado extremadamente Util para el estudio de los efectos de la publicidad,
especialmente si se tienen en cuenta aquellas variables moderadoras que
diferencian unas categorias de producto de otras, o contemplan distintos efectos

asociados al contexto de consumo y el perfil del individuo” (J. Sanchez 2017, 86).

Una vez analizados algunos de los modelos mas representativos de jerarquia de efectos
y reconocida su validez para comprender el funcionamiento de la comunicacién
publicitaria, se debe tener en cuenta que la eficacia publicitaria esta altamente
relacionada con el modo en que el potencial consumidor procesa o integra la informacion
del mensaje persuasivo. Por ello, a continuacion, se distinguen dos tipos de modelos de
creacion y cambio de actitudes de los consumidores cuando estan expuestos a un
estimulo publicitario: los modelos de integracion cognitivos y los modelos de integracion

afectivos.
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6.2.3. Modelos de integracion cognitivos de la comunicacion publicitaria

Los modelos de integracién cognitivos hacen referencia a modelos de creacion y cambio
de actitudes centrados en aspectos cognitivos, cuando los consumidores estan

expuestos a un anuncio o mensaje publicitario persuasivo.

En el &mbito de la comunicacion publicitaria persuasiva los modelos de creacion y
cambio de actitudes centrados en aspectos cognitivos que han tenido méas repercusion
han sido: el paradigma del procesamiento de la informacion (W. McGuire 1960) (W.
McGuire 1961) (W. McGuire 1972) (Rosenberg, Hovland, y otros 1960) (Watts y McGuire
1964), el modelo de atribucion (Kelley 1967) (Kelley 1973) (Kelley y Michela 1980) y por
ultimo y especialmente relevante, el modelo de probabilidad de elaboraciéon (ELM) (Petty
y Cacioppo 1986) (Petty, Rucker, y otros 2004).

En primer término el paradigma del procesamiento de la informacion de W. McGuire
(1972) propone que el impacto persuasivo de un mensaje es una funcion multiplicativa
de un proceso formado por seis etapas: 1) presentacion, 2) atencién, 3) comprension,
4) aceptacién, 5) retencién y 6) comportamiento (Figura 8), proceso que es concebido
como un modelo de probabilidades conjuntas. La exposicién del estimulo publicitario y
un nivel de atencién minimo son requisitos fundamentales para iniciar el proceso y que
pueda existir un nivel de comprension del mensaje adecuado, aceptacién y
memorizacion. Al tratarse de un modelo multiplicativo la informacién procesada o

actitud, debe concluir con el comportamiento afin a la misma.

Figura 8. Paradigma del procesamiento de la informacion (W. McGuire 1972)

6.Comportamiento 4.Aceptacion

Fuente: Elaboracion propia
La ausencia de cualquiera de los pasos o el cambio de orden interrumpe el proceso
persuasivo, de ahi que McGuire proponga un modelo mas simple en sélo dos pasos
recepcion-aceptacion, donde la probabilidad de influencia del mensaje recibido es el
producto de la probabilidad de recepcion multiplicado por la probabilidad de aceptacion,
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del mensaje persuasivo (Figura 9). Al modelo en dos pasos le incorpora la variable
inteligencia, llegando a la conclusiébn que es necesario conocer las caracteristicas
individuales del puablico objetivo y localizar aquellos valores que maximizan el efecto
persuasivo (J. Sdnchez 2017, 138-140).

Figura 9. Modelo en dos pasos recepcion-aceptacion (W. McGuire 1972)

Fuente: Elaboracion propia

El paradigma de McGuire (1972) ha sido aplicado a la actividad publicitaria y entre las
aportaciones interesantes destacar el trabajo de Rodgers y Thorson (2000) en el &mbito
de la publicidad digital, defendiendo la vigencia del paradigma de McGuire,
independientemente del contexto en el que se desarrolle (Rodgers y Thorson 2000).

El segundo modelo con repercusién en el ambito publicitario es la teoria de la atribucién
de las actitudes de Kelley (1967). Este modelo cognitivo trata de explicar el proceso
persuasivo por el cual los individuos analizan e integran la informacién, en funcién de
las caracteristicas de la fuente persuasiva. La base de la teoria de la atribucion es la
motivacién del anunciante, inferida por el consumidor, que influye en la percepcion del
mensaje y que condiciona su nivel persuasivo (J. SGnchez 2017, 163-165):

Figura 10. Principios de la teoria de la atribucién de actitudes (Kelley 1967)

Consistencia

Consenso Diferenciacion

Capacidad
persuasiva
del
mensaje

Fuente: Elaboracién propia

La teoria de la atribuciobn se basa en tres principios, que determinan la capacidad
persuasiva del mensaje (Kelley 1967):

— Consenso. Hace referencia al nimero de fuentes alternativas relevantes que

emiten el mismo mensaje persuasivo.
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— Consistencia. Hace referencia a la repeticion de un mismo mensaje varias veces
0 en situaciones distintas.

— Diferenciacion. Se corresponde a la adecuacion del mensaje, en relacion a otros
mensajes referidos a otros objetos de la misma categoria. Si ademas se realiza
una valoracion negativa de las marcas competidoras el potencial persuasivo es
todavia mayor.

La relacién de cada uno de estos principios con la capacidad persuasiva es directa, por
lo que a mayor consenso, mayor consistencia y mayor diferenciacién, mayor es la

aceptacion del mensaje y su poder persuasivo (Figura 10).

Entre los estudios basados en la teoria de la atribucién de Kelley (1967) aplicados al
ambito publicitario destacar el de Sparkman y Locander (1980) que pretende analizar la
influencia del contexto publicitario en la percepcién del anuncio. En el trabajo empirico
destacan cuatro variables contextuales: 1) consenso, 2) consistencia temporal, 3)
consistencia en distintas situaciones y 4) diferenciacion. Sparkman y Locander (1980)
corroboran empiricamente la teoria de Kelley (1967) con las cuatro dimensiones.

Por otro lado, es también interesante el analisis de Freling y Dacin (2010) de uno de los
componentes de la teoria de la atribucion, el consenso, muy utilizado como reclamo
publicitario pero con pocas evidencias empiricas que lo validen. Estos autores
demuestran que existe un efecto derivado del consenso, pero que ese efecto persuasivo
varia en funcion de la informacion atribuida al grupo social y de la motivacién en el

procesamiento de la informacion de los individuos receptores.

A continuacion, se revisa el tercer modelo, conocido como ELM o modelo de
probabilidad de elaboracién de Petty y Cacioppo, (1984) (1986), ampliamente

reconocido por ser el mas relevante de los modelos de integracién cognitivos.

6.2.3.1. Modelo de probabilidad de elaboracion (ELM) de Petty y Capioppo

El modelo de probabilidad de elaboracion de Petty y Cacioppo (1984) (1986) conocido
como modelo ELM es la teoria psicolégica de mayor aceptaciéon para explicar el
comportamiento de la publicidad persuasiva y que ha dominado la investigacién de las

actitudes en las ultimas tres décadas (Monge 2010).

El modelo ELM integra modelos anteriores, como el modelo de respuesta cognitiva de
Greenwald (1968), el modelo de expectativa-valor de Ajzen y Fishbein (Ajzen y Fishbein
1970) (Fishbein 1963), el condicionamiento clasico de Staats y Staats (1958), o la teoria
de la disonancia cognitiva de Festinger y Maccoby (1964). A diferencia de estos
modelos, Petty y Cacioppo (1986) plantean que una misma variable puede generar

actitudes positivas y negativas.

44



El modelo ELM de Petty y Cacioppo (1986) analiza la implicacién personal del receptor
hacia el mensaje, en términos de dos variables, la motivacion para realizar un esfuerzo
cognitivo y la habilidad del individuo para procesar la informacion relevante (Figura 11).
En base a dicha implicacion personal las posibles estrategias para la formacion de
actitudes en funcion de la aceptacion o no del mensaje por parte del receptor, Petty y
Cacioppo las denominan la ruta central y la ruta periférica (Rodriguez, Llorente y Garcia
2012, 100).

La ruta central de persuasion se refiere a cuando ambas variables tanto la motivaciéon
como la capacidad para procesar presentan un grado de intensidad elevada, en cuyo
caso los individuos analizan detenidamente toda la informacién disponible para emitir
un juicio de valor mas razonado, aunque no necesariamente mas acertado, sobre el
producto o la marca (Petty y Cacioppo 1986) (Petty, Rucker, y otros 2004) (Petty,
Wheeler y Tormala 2003) (Petty, Wegener y Fabrigar 1997). En ese caso, cuando el
proceso persuasivo se produce a través de la ruta central, las actitudes tenderan a ser:
mas solidas, persistentes y mejores predictores del comportamiento del individuo
(Postulado séptimo). Sin embargo, cuando el individuo muestra un grado bajo de
motivacion y/o de capacidad para procesar la informacion, los cambios en la actitud
estan relacionados con procesos que requieren poco esfuerzo cognitivo y que Petty y
Cacioppo denominaron la ruta periférica, donde el individuo utilizard una simplificacion

heuristica que le llevara a generar la actitud (Figura 11).

Precisamente Martinez, Monge y Valdunquillo afirman que los bajos niveles de
activacion o arousal pueden indicar ausencia de motivacion para procesar el mensaje,
lo que segun el modelo ELM da lugar al procesamiento del mensaje por la ruta periférica
mientras que los altos niveles de activacion o arousal sefialarian que el individuo tiene
una motivacién alta para elaborar el mensaje y que por tanto, en condiciones normales

de capacidad lo procesara por la ruta central (Martinez, Monge y Valdunquillo 2012, 57).
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Figura 11. Modelo de probabilidad de elaboracion ELM (Petty y Cacioppo 1986)

Comunicacidn persuasiva Cambio a actitud periférica

El cambio de actitud es menos
duradero, menos resistente y peor
predictor del comportamiento.

Motivacion

(relevancia personal, necesidad cognitiva..)

Proceso periférico

(identificacion con la fuente, uso de
métodos heuristicos, teoria del

Capacidad para procesar equilibrio..)

(distraccion, repeticién, conocimiento..)

Mantenimiento de la actitud
. inicial
Naturaleza del procesamiento . . -
La actitud no cambia desde la posicion
(calidad argumental, actitud inicial..) previa

Pensamientos mas Pensamientos mas
favorables desfavorables

Sl |

Cambio en la estructura cognitiva

(evocacidon del pensamiento, facilidad de
generacion..)

Si (favorable) Si (desfavorable)

Cambio de actitud Cambio de actitud
positivo central negativo central

El cambio de actitud es relativamente

duradero, resistente y predictor del
comportamiento

Fuente: (Petty y Cacioppo 1986)
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Petty y Cacioppo (1986) presentan un proceso continuo de elaboracion desde el
procesamiento central al periférico, siendo posible cualquier valor intermedio entre las
dos rutas. Asimismo, utilizan siete postulados para explicar el modelo ELM (J. Sdnchez
2017, 142-144):

Postulado 1. Exactitud. Los individuos trataran que su evaluacion de la informacion
persuasiva sea correcta, pues les da seguridad y confianza. Si es por la ruta
central tratardn de analizar toda la informacion y si es la ruta periférica puede
confiar en la fuente del mensaje.

Postulado 2. Continuo de elaboracion. La elaboracion en una escala cuantitativa
puede oscilar de cero (no elaboracién) al maximo de elaboracion.

Postulado 3. Multifuncionalidad de las variables. El efecto de una variable sobre el
proceso persuasivo depende del contexto y no de la variable en si misma.

Postulado 4. Procesamiento objetivo. En un contexto de alta implicacion tanto en la
motivacién como en la capacidad para procesar, el individuo puede buscar la
verdad y no generar necesariamente unas actitudes que coincidan con sus
expectativas personales.

Postulado 5. Procesamiento sesgado. La necesidad psicolégica de evitar las
disonancias y mantener cierta consistencia actitudinal puede conducir a la
elaboracion sesgada de la informacion persuasiva.

Postulado 6. Compensacion. Cuando se trata de emitir un juicio sobre un asunto
importante para el individuo, aumenta la elaboracién de las actitudes a través de
la ruta central. La compensacién también se da en el sentido inverso, es decir
se tiende a utilizar la ruta periférica para temas de menor relevancia.

Postulado 7. Fortaleza de la actitud. Las actitudes creadas o cambiadas a través de
la ruta central serdn mas fuertes, persistentes y predicen mejor el

comportamiento del individuo.

Sin embargo, este modelo ELM no ha estado exento de debate, en particular, el nivel
de implicacion necesario para el procesamiento a través de la ruta central, siendo la
investigacion de Laurent y Kapferer (Laurent y Kapferer 1985) la de mayor consenso

cuando afirman que la implicacion del consumidor depende de cuatro elementos:

— Importancia percibida del producto y de las consecuencias de una equivocacion
en la compra.

— Probabilidad percibida de error en la decision de compra.

— El valor emocional de la categoria de producto.

— Valores que transmite la categoria de producto.
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Por lo que el nivel de implicacion del consumidor es mayor cuando: el producto se
percibe como importante, se perciben serias consecuencias de equivocarse, si la
probabilidad percibida de equivocarse es alta, si el valor emocional es alto y, por ultimo,
si el producto transfiere propiedades generalmente simbdlicas a aquellos que lo utilizan.

En todo caso, hay que reconocer que hoy en dia el desarrollo tedrico del modelo de
probabilidad de elaboracion (ELM) de Petty y Cacioppo (1986) es el modelo de
referencia y en el ambito publicitario numerosos autores empezaron a aplicarlo y a

realizar aportaciones al mismo (J. Sanchez 2017, 152-157).

Por ello, a continuacion, se mencionan algunos de los enfoques mas relevantes basados

en el modelo ELM.

En primer lugar el enfoque de Lord, Lee y Sauer (1995), los cuales realizan un estudio
empirico donde contrastan las relaciones entre la actitud hacia el anuncio y hacia la
marca y su mediacion en la intencién de compra. Llegan a la conclusion de que el
mensaje tiene una influencia positiva en la formacién de la intenciéon de compra y que
esa influencia esta mediada por la actitud hacia la marca y la actitud hacia el anuncio, a

través de las dos rutas propuestas por el modelo de probabilidad de elaboracion.

Ademas destacar que el modelo ELM se ha aplicado en Internet, en particular
Shamdasani, Stanaland y Tan (2001) lo aplican a los mensajes online, utilizando como
variables principales el tipo de producto (alta o baja implicacién), el tipo de contenido
(relevante o irrelevante) y la reputacion del sitio web (asentada o no asentada). Las
variables independientes del modelo eran la actitud hacia el anuncio, actitud hacia la
marca, la intencién de hacer <clic> en el mensaje online, y la intencién de compra. De
acuerdo con el modelo ELM la efectividad de un banner publicitario para un producto de

alta implicacion esté condicionada por la relevancia del contenido del sitio web.

Otro enfoque interesante basado en el modelo ELM aplicado a la publicidad es el de
Te Eni-Harari, Lampert y Lehman-Wilzig (2007) que estudiaron si el modelo ELM
funcionaba igual en un publico joven y adulto. En particular, analizan en varios anuncios
la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la marca y la intencién de compra, en funcion
del nivel de implicacion, el tipo de mensaje y el atractivo del personaje. Estos autores
demostraron que a diferencia de los adultos en los jévenes el proceso publicitario
persuasivo no sigue el modelo ELM. Por tanto, el mensaje persuasivo debe tener en
cuenta esas diferencias, para lograr crear o modificar actitudes hacia la marca en primer

lugar y el comportamiento de compra posterior.

Antes de pasar al estudio de los modelos de integracion afectivos, sefalar que los

resultados del enfoque de Maclnnis, Rao y Weiss (2002) basado en el modelo ELM
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confirman la importancia de los estimulos de tipo afectivo en los mercados de gran
consumo que se encuentran en su etapa de madurez y que contradice estudios previos

gue no habian tenido en cuenta ese componente afectivo.

A modo de conclusion, decir que son muchos los estudios de investigacion que aplican
y avalan el modelo ELM de Petty y Cacioppo (1986) y que actualmente también en los
nuevos entornos como Internet es un modelo de referencia para explicar la integracion

0 procesamiento cognitivo del mensaje publicitario persuasivo por parte del consumidor.

6.2.4. Modelos de integracion afectivos de la comunicacion publicitaria

Los modelos de integracion afectivos recogen modelos de creacién y cambio de
actitudes centrados en aspectos afectivos, resultado de la exposicion de los

consumidores a un estimulo publicitario persuasivo.

En el ambito de la comunicacion publicitaria persuasiva los procesos de creacion y
cambio de actitudes centrados en aspectos afectivos han sido muy complejos y dificiles
de estudiar. Por ello, en primer término, se delimitard el concepto del componente
afectivo, asi como la estructura del mismo y en ultimo lugar los efectos que tendrian en

el consumidor como destinatario de dicha comunicacion.

Precisamente Malhotra (2005) reflexiona sobre el desconocimiento que existe de las
emociones y de sus posibles relaciones con el comportamiento de compra y también
sobre si es mejor predictor del consumo el componente cognitivo o el afectivo. Ademas,
a pesar de las numerosas investigaciones no hay acuerdo en la terminologia para
delimitar el concepto de emocion, ni de sus diferencias con conceptos proximos como
son sentimiento, afecto o estado de animo (J. Sanchez 2017, 166). En esa linea Russel
(2009) afirma que el término emocién es complejo de definir, de hecho ain no existe

una definicibn cominmente aceptada de lo qué es la emocion (Russell 2009).

En el presente trabajo para delimitar dichos conceptos se ha optado por seguir la
aportacion de Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999), la clasificacién de Antonio Damasio
(1996) y T. Ramsoy (2015).

Bagozzi, Gopinath y Nyer presentan un enfoque donde el componente afectivo agrupa
unos procesos mentales mas especificos, como son las emociones, los estados de

animo y posiblemente las actitudes (Bagozzi, Gopinath y Nyer 1999, 184).
La emocion segun Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999, 184) es un estado mental que:

— Surge de evaluaciones cognitivas de sucesos 0 pensamientos.

— Vaacompafado de procesos fisiolégicos.
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— Suele expresarse con signos fisicos como gestos o posturas.
— Puede desencadenar acciones o comportamientos especificos, relacionados
con la gestion de la emocién, dependiendo del significado que tiene para la

persona que lo experimenta.

En linea con Erevelles (1998), Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999) entienden el estado de
animo como un estado afectivo de baja intensidad y mayor duracion, mientras que en la
emocion es un estado de alta intensidad y menor duracién, que a diferencia del estado

de animo va asociado necesariamente a un estimulo desencadenante.

Por su parte, Antonio Damasio (1996, 154-178) explicé de forma clara y avalada por la

mayoria de los autores, la diferencia entre emociones y sentimientos:

“Las emociones son un conjunto complejo de respuestas quimicas y neuronales
(no conscientes) que son producidas por el cerebro cuando detecta un estimulo
emocionalmente competente, es decir, cuando el objeto o acontecimiento real o
rememorado mentalmente, desencadena una emocion y las respuestas
automaticas correspondientes. Las respuestas provienen tanto de los
mecanismos innatos del cerebro (emociones primarias) como de los repertorios

conductuales aprendidos a lo largo del tiempo (emociones secundarias)
(Damasio 1996).

“Los sentimientos, en cambio son la evaluacion consciente que hacemos de la
percepcion de nuestro estado corporal durante una respuesta emocional”
(Damasio 1996).

Como se puede observar Damasio (1996) distingue entre emocién (no consciente) y
sentimiento (consciente), de modo que el sentimiento es la manifestacion percibida de
la emocién pasando a un plano consciente tras una evaluacién cognitiva por parte del
consumidor. Si bien, hay que sefialar que ambas tanto la emocién conscientemente no
sentida como el sentimiento manifiesto de esa emocion tienen efectos sobre el
comportamiento del consumidor, aunque pueden ser de naturaleza diferente (J.
Sanchez 2017, 168).

Ya mas recientemente en esa misma linea T. Ramsoy (2015) distingue entre emociones
y sentimientos afirmando que se trata de dos fendmenos diferentes pero que dependen

el uno del otro.
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“Las emociones son la forma que tiene el organismo para expresar el estado
interno del cuerpo; una respuesta corporal ante un evento en forma de estimulo-
respuesta mecanico. Regularmente ocurre antes de o sin nuestra conciencia” (T.
Ramsoy 2015, 173).

“Los sentimientos son la capacidad de un organismo o persona de mantenerse
en un estado emocional. Siempre se asocia con la conciencia/experiencia” (T.
Ramsoy 2015, 173).

Una vez aclarados los conceptos, a continuacion, se recogen las principales

aportaciones del componente afectivo.

6.2.4.1. Modelos del componente afectivo

Las contribuciones mas relevantes del componente afectivo en el ambito de la
comunicacién comercial son: las dimensiones afectivas de Russell y Mehrabian (1977)
o modelo PAD (Placer-Activacion-Dominancia), la teoria de las emociones diferenciales
(TED) de Izard (1977) y el modelo tridimensional circunflejo (MTC) de las emociones de
Plutchik (1980).

En primer lugar hay que partir de que el ser humano es capaz de desarrollar una
variedad muy amplia de emociones, en ese sentido Russell y Mehrabian (1977) en su
intento de simplificar la estructura de las emociones asociadas al componente afectivo,
llegaron a la conclusion de que existia evidencia empirica de la existencia de tres
dimensiones emocionales independientes y bipolares que conforman el denominado
modelo PAD (Placer-Activacién-Dominancia) (Figura 12): 1) placer (agrado-desagrado),
2) grado de activacion (activo-tranquilo) que ya aparecian en estudios previos, y por
ultimo 3) grado de dominancia (dominancia-sumision) que completa la estructura basica
de las emociones. Dichas dimensiones primarias segin Russell y Mehrabian (1977) son

necesarias y suficientes para definir adecuadamente los estados emocionales.

Figura 12. Dimensiones del modelo PAD de Russell y Mehrabian (1977)

Agrado | Desagrado Activo | Tranquilo Dominancia | Sumisién

Fuente: Elaboracion propia

Ese mismo afio, Izard (1977) presenta la teoria de las emociones diferenciales (TED),
gue esta basada en el estudio de los rasgos faciales, e identifica diez emociones

béasicas: interés, alegria, sorpresa, tristeza, enfado, disgusto, desprecio, miedo,
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vergienza y culpa. La teoria de lzard (1977) ha sido muy utilizada en el ambito de la
comunicacion comercial y del consumo y sigue siendo un modelo de referencia del
estudio de las emociones (Allen, Machleit y Marine 1988) (Mano y Oliver 1993)
(Roseman 1991).

Pero de todas las aportaciones sobre la estructura del componente afectivo, destaca el
modelo de Plutchik (1980) (2001). Se trata de un modelo tridimensional circunflejo
(MTC) de las emociones que presenta una estructura tedrica que se basa en las teorias
de la evolucién humana de Darwin y que ha servido de base para multitud de trabajos

empiricos.

El proceso emocional segun Plutchik (2001) se recoge en la Figura 13. Parte de un
estimulo que inicie el proceso emocional, que da lugar a una evaluacién cognitiva del
mismo, lo cual provoca de forma paralela un sentimiento y ciertas reacciones fisiolégicas
asociadas. A continuacién, percibe un impulso de actuar para recuperar el equilibrio
emocional anterior al suceso, que después se ejecuta y por ultimo se evalla el efecto

conseguido con el comportamiento adoptado y se restaura el equilibrio emocional.

Figura 13. Esquema del proceso emocional de Plutchik

Sentimiento
SuF e — Proc.e.s o Impulso de actuar Compor.tzj)mlento Efecto
(estimulo) cognitivo . manifiesto
Reacciones
I I fisiologicas

Fuente: (Plutchik 2001)

A partir de los postulados principales del modelo y del esquema del proceso emocional,
Plutchik (1980) elaboré el modelo tridimensional circunflejo (MTC) de las emociones y
presenta ocho emociones basicas o primarias estructuradas como cuatro pares de
emociones opuestas (Figura 14): 1) euforia-pena, 2) alerta-asombro, 3) ira-terror, y 4)
repulsion-admiracién. Este modelo tridimensional de Plutchik funcionaria como una
paleta de emociones, con distintos grados de intensidad para cada emocién y con un

conjunto de ocho emociones primarias de las que derivan las demas.
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Figura 14. Emociones primarias del modelo MTC de Plutchik (1980)

Euforia
Alerta Admiracién
Ira Terror
Repulsion Asombro
Pena

Fuente: Elaboracién propia

El enfoque de Plutchik ha sido utilizado por otros autores en el ambito de la
comunicacion para medir las emociones en publicidad, seria el caso de Zeitlin y
Westwood (1986). Por otra parte, la primera validacién empirica de la clasificacion de
las emociones de Plutchik aplicada al comportamiento del consumidor la proponen
Havlena, Holbrook y Lechmann (1989), aportando como novedad introducir un
sentimiento que puede despertar la actividad publicitaria asociado a un contexto de

consumo determinado.

A continuacién, una vez revisados los conceptos asociados al componente afectivo, y
establecida una estructura de emociones primarias, se estudian qué efectos tendrian
sobre el consumidor y qué tipos de emociones estimulaban los comportamientos

deseados en el receptor de la comunicacién publicitaria.

6.2.4.2. Efectos de las emociones en el consumidor

En un principio los investigadores se centraron en el papel del componente afectivo
dentro del proceso de formacion de actitudes, entendido como un constructo simple,
normalmente representado por la dicotomia agrado/desagrado o gusto/disgusto. Estos
estudios incidian en el posible orden de los sucesos del componente cognitivo y afectivo
y en la influencia que cada uno de ellos tenia sobre el comportamiento del individuo y/o

en la formacion de preferencias (Bagozzi 1982) (Zajonc 1980) (Zajonc y Markus 1982).

Sin embargo el estudio empirico de las emociones como instrumento persuasivo y sus
efectos publicitarios y el comportamiento de consumo se recoge en las investigaciones
de autores como Ray (Ray y Batra 1983), Batra (Batra y Holbrook 1990), (Batra y Ray
1986) o Gardner (1985a).

Ray y Batra (1983) establecieron una serie de principios que justifican el estudio del

componente afectivo en la comunicacion publicitaria, los cuales hacen referencia a los
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efectos de los contenidos emocionales en el receptor del mensaje (J. Sdnchez 2017,
195):

— El consumidor presta mas atencion a los mensajes con alta carga emocional.

— EIl contenido emocional puede aumentar el grado de procesamiento de la
informacion.

— El contenido emocional induce a juicios mas positivos sobre el mensaje, por lo
que se reduce la contraargumentacion y el analisis critico.

— El contenido emocional puede aumentar el nivel de recuerdo del mensaje.

Si el componente afectivo provoca estas reacciones en el consumidor, entonces la
actitud general hacia el anuncio ser4 mas positiva, y por tanto también lo sera hacia la
marca del anunciante, provocando un posible cambio hacia el comportamiento deseado.
Ademas, Ray y Bartra (1983) aunque reconocen la dificultad para determinar las causas
y las consecuencias de las emociones, afirman que la neurofisiologia puede ser un

campo interesante para estudiarlas.

Unos aflos mas tarde Batra y Holbrook (1990) realizan un estudio de los efectos
mediadores de las emociones en la comunicacion publicitaria, basandose en el modelo
PAD (Placer-Activacion-Dominancia) de emociones de Russell y Mehrabian (1977).
Aunque ellos incluyen los factores relacionados con el contenido del anuncio, tras el
analisis realizado se puede concluir que los efectos que tienen esas tres dimensiones
emocionales sobre la actitud hacia el anuncio y sobre la actitud hacia la marca son (J.
Sanchez 2017, 200):

— Las emociones tienen un efecto muy significativo sobre la actitud hacia el
anuncio y sobre la actitud hacia la marca.

— El factor activacion (A) es el que mas influye en la formacion de la actitud hacia
el anuncio.

— El factor dominancia (D) tiene un efecto negativo significativo sobre la actitud

hacia el anuncio, pero no es significativo sobre la actitud hacia la marca.

Es interesante destacar que los resultados de las investigaciones realizadas y de otras
posteriores con planteamientos similares, relacionaban el componente afectivo con la
formacion de actitudes hacia el anuncio y hacia la marca. Ademas, mostraban que el
componente cognitivo y el componente afectivo estaban intimamente relacionados y
actuaban de forma conjunta. Chaudhuri y Buck (1995) analizan tanto los atributos como
de las reacciones que provocan unos anuncios, validando los hallazgos anteriores en

relacion al componente afectivo y su efecto en la comunicacién publicitaria.
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El estudio del componente afectivo ha despertado un interés creciente desde el trabajo
de Zajonc (1980) pero se ha visto acelerado por los avances en la neurociencia debido
a la dificultad de medir la informacion derivada de las emociones. Precisamente,
pioneros en la utilizacion de principios y procesos neurofisioldgicos para medir el
impacto de las emociones en publicidad fueron Ambler y Burne en 1999 y en concreto
realizaron un experimento con individuos tratados con p-bloqueantes del afecto frente a
sujetos con placebo. Este trabajo exploratorio basado en el modelo secuencial de los
efectos intermedios de la publicidad MAC (memoria, afectivo y cognitivo) observaba si
los anuncios publicitarios con mayor carga emocional incidian positivamente en la
memoria y el reconocimiento, hip6tesis que fue validada, por lo que afirman que el

componente afectivo puede aumentar la eficacia publicitaria (Ambler y Burne 1999).

A modo de conclusién, en comunicacion publicitaria las emociones son un instrumento
persuasivo muy importante, tanto para captar la atencién del consumidor, como para
incitarle hacia un comportamiento determinado. Ademas, la emocion junto con el factor
activacion (arousal) influye en la formacién de la actitud hacia un anuncio publicitario.
Finalmente, indicar que, aunque se utilizan distintas metodologias, el impacto emocional
junto con el nivel de activacién-arousal-atencion son factores fundamentales para la

medicion de la eficacia publicitaria en la investigacion que se pretende llevar a cabo.

A continuacion, una vez revisados los modelos de eficacia de la comunicacién
publicitaria persuasiva, el siguiente paso es conocer el grado de cumplimiento de los
objetivos marcados, ello conduce al siguiente apartado donde se analizan las distintas

técnicas de medicion de la eficacia publicitaria.

6.3. Medicion de la eficacia de la comunicacion publicitaria

La medicion de la eficacia en el &mbito publicitario resulta necesaria para cuantificar el
logro de los objetivos fijados, introducir cambios durante el transcurso de la actuacion
publicitaria, obtener informacion relevante para tomar decisiones respecto a futuras
actuaciones y poder determinar la rentabilidad de las inversiones en publicidad (M.
Sanchez 1999a, 214).

En el &mbito publicitario hay un interés permanente en el papel de la consciencia, los
efectos de la comunicacién y las elecciones del consumidor. Muchos autores y
profesionales se plantean sila publicidad tiene un mayor efecto cuando se es consciente
de ella o no. Robert Heath (2012) defiende que el efecto éptimo de la publicidad no es
cuando se esta plenamente consciente de ella debido a una serie de defensas naturales

que surgen cuando el individuo es consciente de un anuncio.
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Entodo caso y para facilitar la comprensién de la eficacia publicitaria se van a considerar

los dos niveles de estudio el consciente y el no consciente.

Por una parte, los elementos conscientes se estudian desde la opinion manifestada
verbalmente o mediante un cuestionario por parte de los participantes, tratdndose de
una técnica habitual en estudios cuantitativos y cualitativos tradicionales. Ademas, el
nivel consciente es mas sencillo de cuantificar y ha sido ampliamente estudiado en la

determinacion de la eficacia publicitaria.

Sin embargo, no ocurre lo mismo con el nivel no consciente donde se enmarca el nivel
de activacién-arousal-atencion y la respuesta emocional del sujeto, ya que resulta
mucho mas complejo de medir. En este caso se trata de respuestas automaticas no
conscientes, por lo que para su medicién resultan adecuadas las herramientas

fisiol6gicas o neuracientificas (T. Ramsoy 2015).

Actualmente los avances neurocientificos permiten examinar las actitudes y medir la
intensidad de la evaluacién afectiva directamente del cerebro del receptor (Monge
2010), mientras autores como Ray y Bartra (1983) defienden que la neurofisiologia
puede ser una disciplina atractiva para estudiar las emociones. Por su parte Ambler y
Burne publicaron uno de los primeros estudios aplicados a la medicién del impacto de
las emociones en publicidad, utilizando procesos neurofisiolégicos, concluyendo que el
componente afectivo puede aumentar la eficacia publicitaria (Ambler y Burne 1999).

Paralelamente en el nivel no consciente resulta necesario analizar los procesos de
activacion—-arousal-atencion de un individuo ante un estimulo determinado donde las
variables atencién y emocion son dos elementos clave, de manera que mientras que la
atencion permite focalizar los esfuerzos perceptivos, las emociones sirven como base

para la toma de decisiones.

“El arousal se define como una activacion general fisioldgica y psicolégica del
organismo, la cual se presenta en forma de intensidades variables a lo largo de
un continuo que va desde el suefio profundo hasta la excitacion intensa” (Gould
y Krane 1992).

El constructo arousal es un término que corresponde al nivel de activacion cortical que
es regulado por el sistema de activacion reticular ascendente (SARA). Puede variar
desde un nivel de sobreactivacion, como en el caso de emociones intensas o de estados
de alerta, hasta un nivel atencional 6ptimo para la accion intencional, o hasta niveles de

infraactivacion, como en el caso de estados de relajacion o de suefio.

Es importante sefialar que el arousal presenta dos estados de alerta: el tonico que es

un cambio gradual y duradero en el nivel de alerta a lo largo del tiempo y esta
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relacionado directamente con la atencion y el fdsico que hace referencia a cambios
intensos y poco duraderos o transitorios provocados por estimulos concretos. Ademas,
hay parametros observables sensibles a los cambios en el nivel de arousal como son el
ritmo cardiaco, variaciones en el tamafio de la pupila, o la actividad electrodérmica de

la piel (EDA), entre otros.

Precisamente Batra y Holbrook (1990) basandose en el modelo PAD (Placer-Activacion-
Dominancia) de emociones de Russell y Mehrabian (1977) concluyen que el factor
activacion (A) es el que mas influye en la formacién de la actitud hacia el anuncio.
Resultado interesante ya que dicha actitud puede influir en la intenciébn de
comportamiento y en los efectos finales de la comunicacion publicitaria referidos a la

toma de decisiones.

Ademas, la atencién y la emocidn estan estrechamente unidas ya que la atencién tiene
su base anatdmica en la corteza prefrontal y estd conectada con el sistema limbico, el
cual es responsable de la motivacion y del procesamiento de las emociones. De forma
que la atencién alerta a los sentidos y da paso a procesos emaocionales y cognitivos en
la toma de decisiones o el aprendizaje (Martin Guerra 2019, 70). También existe
evidencia empirica de que los mensajes con alta carga emocional captan mejor la
atencion del consumidor (Ray y Batra 1983), lo que corrobora la estrecha relacion entre

ambas variables.

Por su parte, Antonio Damasio (1996) en su libro El error de Descartes defiende que las
emociones y los sentimientos juegan un importante papel en la racionalidad humana y
que cualquier deterioro en la corteza prefrontal puede provocar que una persona sea

incapaz de crear las emociones requeridas para una toma de decisiones eficaz.

En su teoria del marcador somatico Damasio propone que ante las consecuencias de
una decisién se produce una reaccién emocional que denomina reaccién somatica
(Damasio 1996), que se manifiesta en cambios corporales como reacciones musculares
0 neurofisiolégicas. Estas reacciones se asocian a estados emocionales, que generan
seflales no conscientes y condicionan la toma de decisiones incluso antes de ser
consciente de ello, de manera que el individuo, en muchos casos es incapaz de declarar
cual han sido realmente las causas o los criterios que le han llevado a tomar una u otra
decision (Martin Guerra 2019, 68).

Ademas, hay que tener en cuenta que el comportamiento del consumidor no parece ser
un proceso serial, pensado y consciente en que se pueda preguntar a los individuos

acerca de sus preferencias y compras esperadas (T. Ramsoy 2015, 161).
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Por todo ello, las dos variables que se estudian son la atencion y la emocion, ya que se
trata de dos posibles indicadores objetivos en el estudio del no consciente, que permiten

conocer mejor a los consumidores.

En definitiva, se trata de analizar el nivel de activacion-arousal-atencion y la respuesta
emocional de un sujeto ante determinados estimulos, que en una primera fase que se
corresponderia con los efectos mediadores en el modelo de jerarquia de efectos (J.
Sanchez 2017) y que resulta clave para comprender la intencion de comportamiento
posterior por parte del individuo, asi como los efectos finales de la comunicacién
persuasiva. De esta manera y apoyado en la neurociencia se pretende aportar un

pequefio grano de arena al estudio de la eficacia publicitaria.

A continuacion, para profundizar en el nivel no consciente del individuo donde se
enmarca el nivel de activacidn-arousal-atencion y la respuesta emocional del sujeto,
tema principal de la presente investigacion, resulta pertinente profundizar en el papel de

la atencion y las emociones en dicho proceso.

6.3.1. La atencion

La atencién que es un proceso neuronal que regula y focaliza el organismo es la que
permite la seleccidén de los mensajes o estimulos considerados relevantes, a partir de
los cuales la corteza prefrontal genera las imagenes necesarias para la toma de

decisiones.

En la actualidad nuestros sentidos son bombardeados constantemente por informacion
del entorno y s6lo una fraccion de los estimulos recibidos es procesada por el sistema

perceptual de forma consciente (T. Ramsoy 2015, 160).

Por tanto la atencién se puede definir como la habilidad de un individuo para atender a
estimulos especificos sin ser distraido por estimulos internos o ambientales (Rabadan,

Romén y Sanchez 2010).

Existen distintas clasificaciones de los tipos de atencion atendiendo a numerosos
criterios que no son excluyentes y que se utilizan tanto en los modelos de investigacion

como en los modelos clinicos (Tabla 3).
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Tabla 3. Tipos de atencién atendiendo a distintos criterios

Criterios de clasificacion Tipos de atencion

Grado de procesamiento Consciente - Inconsciente
Grado de control voluntario Voluntaria — Involuntaria / Controlada -
Automatica
Origen y naturaleza del estimulo Interna - Externa / Enddgena - Exdgena
Mecanismos implicados Selectiva — Dividida - Sostenida
Modalidad sensorial implicada Visual - Auditiva

Amplitud e intensidad del foco
Global- Local (selectiva)

atencional
Amplitud y control que se ejerce Concentrada - Dispersa
Manifestaciones motoras/fisioldgicas Abierta - Encubierta
Direccion del procesamiento De arriba hacia abajo - De abajo hacia arriba

Fuente: Elaboracién propia a partir de (J. Garcia 1997) (T. Ramsoy 2015).

La atencion forma parte tanto de los procesamientos conscientes como de los no
conscientes, por lo que se puede distinguir dos tipos de mecanismos de atencion
independientes (Pinto, y otros 2013). La atencién consciente, controlada o de arriba
hacia abajo y la atencién inconsciente también denominada refleja, involuntaria o de

abajo hacia arriba

La atencién consciente, controlada, voluntaria o de arriba hacia abajo, la cual hace
referencia a procesos de atencién que no son automaticos y que requieren una atencion
concentrada, conlleva un esfuerzo intencionado por prestar atencién a algo (Rabadan,
Roman y Sanchez 2010, 16). Se basa en activar e inhibir selectivamente determinados
procesos del sistema sensorial y a diferencia de la atencién inconsciente se trata de una

atencién enddgena ya que es conducida por procesos internos (T. Ramsoy 2015, 138).

Respecto a sus caracteristicas principales la atencién consciente o de arriba hacia abajo
se caracteriza segun T. Ramsoy (2015, 139) por:

— Es controlada: la atencién no es automatica, sino que requiere seleccion activa
y movilizacion.
— Es lenta: la respuesta necesita ser construida.

— Avoluntad: requiere un enfoque de voluntad de la mente.

Por otra parte la atencidn inconsciente, involuntaria, refleja o de abajo hacia arriba se
refiere al conjunto de procesos automaticos que dirigen el comportamiento del sujeto sin
gue este tenga ninguna intencién, voluntad o conocimiento consciente (Rabadén,

Roman y Sanchez 2010, 14). Este tipo de atencion, también denominada exdgena, se
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trata de una respuesta del organismo incitada por un estimulo exterior y es una potente
herramienta para conducir la atencion del consumidor e incluso su eleccién. Es muy
relevante en la mayoria, si no lo es en todos nuestros comportamientos (T. Ramsoy
2015, 133).

Las caracteristicas fundamentales de la atencién inconsciente o de abajo hacia arriba
segun T. Ramsoy (2015, 136) son:

— Es automética: ocurre por si misma como respuesta a eventos particulares.
— Esrapida: pues se trata de una respuesta inmediata.

— No es volitiva: no requiere que el individuo enfoque la mente voluntariamente.

Por lo tanto, se puede afirmar que la atencién inconsciente o de abajo hacia arriba es
un proceso muy diferente a la atencion consciente o de arriba hacia abajo, sin embargo,

aunque son dos mecanismos de atencién distintos, son dinamicamente interactivos.

Respecto a los modelos de atencion es interesante destacar por su relevancia el modelo
clinico de atencién propuesto por Sohlberg y Mateer (1987) (1989) que distingue seis
componentes atencionales de creciente complejidad.

Sohlberg y Mateer presentan un modelo para la evaluacion de la atencién basado en
los datos aportados por la neuropsicologia experimental, en las observaciones
obtenidas en el &mbito clinico y en las quejas subjetivas de los pacientes.

El modelo es jerarquico y cada nivel requiere el correcto funcionamiento del nivel
anterior asumiendo que cada componente es mas complejo que el que le precede
(Sohlberg y Mateer 1987) (Sohlberg y Mateer 1989).

Figura 15. Modelo de Sohlberg y Mateer (1987, 1989) de menor a mayor complejidad

A Atencidn Atencién Atencidn Atencidn Atencién
focalizada sostenida selectiva alternante dividida

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 16. Tipos de atencion seguin el modelo clinico de Sohlberg y Mateer (1987, 1989)

Atencion dividida

Capacidad de atender simultdneamente a dos estimulos,
situaciones y dar respuesta

Atencion alternante

Capacidad de cambiar el foco de atenciéon de forma fluida,
controlando la direccion de la atencion

Atencion selectiva

Capacidad de seleccionar la informacién relevante del total
de la exposicidn e inhibir la no relevante

Atencion sostenida

Capacidad de mantener una respuesta durante un tiempo
determinado. Puede implicar vigilancia, concentracion o
mantenimiento

Atencion focalizada

Capacidad de dirigir la atencion hacia un estimulo concreto

Estado de alerta, activaciéon general del organismo

Fuente: Elaboracién propia a partir del modelo clinico de Sohlberg y Mateer (1987, 1989)

Como se puede observar, Sohlberg y Mateer (1987) (1989) proponen seis componentes
de la atencion, de menor a mayor complejidad siendo el estado mas simple el arousal o
nivel de activacion automatico del organismo ante un determinado estimulo. A
continuacion y con un nivel de consciencia progresivo le siguen: la atencion focalizada
referida la capacidad de dirigir la atencion hacia un estimulo concreto; la atencion
sostenida donde ya el individuo es capaz de mantener la respuesta durante un tiempo;
la atencién selectiva donde se es capaz de seleccionar la informacion relevante de un
estimulo e inhibir la no relevante; la atencion alternante donde el individuo puede

cambiar el foco de atencion manteniendo la direccién de la atencién y, por Gltimo, la de
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mayor complejidad, la atencion dividida donde esta capacitado para mantener dos focos

de atencion de forma simultdnea y dar respuesta.

Precisamente el arousal, ese primer filtro, esa respuesta automatica, rapida e
involuntaria del organismo ante un estimulo y que caracteriza a la atencion inconsciente

es objeto de estudio en el presente trabajo de la carteleria publicitaria.

A modo de conclusion, una vez analizados los distintos tipos de atencién, sefialar que
la investigacion se va a centrar en las actitudes o efectos mediadores enmarcada en la
validada teoria de jerarquia de efectos. En particular el foco esta en ese primer nivel de
activacion-arousal-atencién, que se deriva del primer impacto de un estimulo
publicitario. Para ello se hace uso de herramientas neurocientificas que permiten
cuantificar las actitudes que se infieren a partir de las propiedades de la actividad

eléctrica de la piel (EDA).

A continuacion, se procede a estudiar el otro indicador para el estudio del no consciente

que es la variable emocién.

6.3.2. Las emociones

Las emociones, en general, son un estado mental y fisiolégico asociado con una amplia

variedad de sentimientos, pensamientos y comportamientos (Vimal 2008).

“Los fenébmenos afectivos son generados por determinados estimulos internos
fisicos (placer o displacer) y mentales (recuerdos e imagenes), y por estimulos
externos” (Braidot 2015).

Es importante sefalar que las emociones han recuperado protagonismo en las
investigaciones de las ciencias del comportamiento al haber sido aceptadas como un
importante mediador entre cognicion y comportamiento en las respuestas del
consumidor (Poels y Dewitte 2006). Asimismo, resulta vital conocer el funcionamiento
de las actitudes (J. Sanchez 2017, 46), centro de interés para este trabajo, ya que

ademas podrian influir o incluso predecir el comportamiento de compra de los individuos.

Por otra parte, la vinculacién entre actitud y comportamiento ha dado lugar a teorias
sobre el proceso de decision de compra y su relacién con la comunicacién publicitaria,
como la teoria de la accién razonada (TAR) de Fishbein y Ajzen (1975) que se basa en
la premisa de que los individuos son capaces de analizar y evaluar las consecuencias
de sus actos teniendo en cuenta unas variables del entorno social. Sin embargo esta
racionalidad supuesta no siempre es cierta, en muchas ocasiones las intenciones

pueden no coincidir con el comportamiento y otras veces porque el comportamiento de
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consumo del individuo responde a impulsos de caracter mas emocional (J. SAnchez
2017, 64).

Precisamente para estudiar el papel de las emociones y su influencia en el
comportamiento del consumidor (Poels y Dewitte 2006) es necesario saber como el
cerebro procesa las emociones, distinguiendo dos vias alternativas de accion que son
la via rapida y la lenta (Braidot 2009). El encargado de dirigir la informacion que recibe
hacia las zonas del cerebro correspondientes para ser procesadas se denomina talamo
(Figura 17).

En la via r4pida, una pequefia parte del cerebro denominada amigdala genera una
respuesta automatica y casi instantanea ante determinados estimulos, al procesar lo
emocional y lo racional, ambos sistemas se comunican y afectan a la conducta de forma
conjunta (Braidot 2009). Esta via conduciria a un comportamiento de compra por

impulso con predominio de las emociones.

La via lenta por su parte, se corresponde con el cértex o la corteza que es dénde se
pueden tomar las decisiones racionales. Se trata de una respuesta consciente que

conlleva a una compra meditada con predomino del pensamiento analitico.

Figura 17. Emociones y razon en el comportamiento de compra

Via rapida Compra por impulso
Estimulo-Talamo- Reaccidn no consciente Predominio de
Amigdala emociones

Via lenta Compra meditada
Actitud consciente Predominio del

Estimulo-Talamo-Corteza pensamiento analitico

Fuente: (Braidot 2009)

Aungue no se intenta ahondar en este campo especifico de las emociones, para poder
entender como funcionan resulta necesario saber la repercusion fisiolégica de las
emociones en el sistema nervioso, que es una red compleja que permite a un organismo

comunicarse con su entorno (Martin Guerra 2019, 80).

La funcion principal del cerebro es recibir los estimulos que més tarde se convierten en
respuestas neuronales que se plasman en las sensaciones, pensamientos, sentimientos
e incluso decisiones de un individuo (Braidot 2015, 83). Asimismo, los estimulos pueden
ser: externos que son los recogidos por los receptores ubicados en los sentidos de la
vista, la piel, el oido, el olfato y el gusto; o bien internos que provienen de los registros

de la mente, del organismo y de todo aquello que localizamos en el cerebro resultado
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del razonamiento, el recuerdo o la imaginacion (Braidot 2015, 84). Sin embargo, hay
que sefalar que el sistema nervioso funciona como un todo, resultando clave la
interaccion entre los receptores internos y externos para captar la informacion y los

estimulos que mas tarde se procesan para la toma de decisiones.

El sistema nervioso anatémicamente se divide en dos partes funcionalmente

conectadas: el sistema nervioso periférico y el sistema nervioso central.

Por una parte, el sistema nervioso periférico esta constituido por una amplia red de
nervios, destacando los aferentes, que envian estimulos y sefiales al sistema nervioso
central y los eferentes, que envian sefiales desde el cerebro a la periferia 0 a un centro

inferior de procesamiento (Braidot 2005a, 18-19).

El sistema nervioso periférico (SNP) incluye todas las partes del sistema nervioso
diferentes del encéfalo y la médula espinal y se divide en dos grandes grupos

interrelacionados y que cooperan entre si (Braidot 2015, 85):

— El SNP somaético, que responde al ambiente y relaciona al organismo con él.
Recoge todos los nervios espinales que inervan la piel, las articulaciones y los
musculos que se encuentran bajo control voluntario.

— EI'SNP auténomo o involuntario, vegetativo o visceral, relacionado con el medio
interno del cuerpo y encargado de transmitir los estimulos nerviosos a los

organos, las glandulas y los vasos sanguineos.

Por otra parte, el sistema nervioso central esta dividido en dos zonas estructuralmente
distintas cubiertas de hueso: la médula y el encéfalo. Este a su vez se divide en cerebro,

diencéfalo, cerebelo y el tronco cerebral (Braidot 2015, 86-87).

La médula conduce los impulsos sensitivos procedentes de los receptores periféricos
hacia el cerebro y a la inversa, los impulsos elaborados en el cerebro hacia los érganos

efectores (muasculos y glandulas).

El diencéfalo contiene el talamo que procesa la mayor parte de la informacion que llega
al cortex cerebral desde el resto de sistema nervioso central y el hipotdlamo que regula
las funciones auténomas, endocrinas y viscerales y esta muy relacionado con la
amigdala (Braidot 2015, 87).

El cerebro requiere especial atencion, segun la teoria de Paul MacLean (1990) el
sistema cerebral de los seres humanos esta formado por tres niveles que funcionan
como un todo de manera interconectada, donde cada uno cuenta con sus caracteristicas
especificas. Estos niveles del cerebro son el cortex o cerebro pensante, el sistema

limbico o emocional y el sistema reptiliano o instintivo (Braidot 2015, 64):
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— El cortex o cerebro pensante es el nivel cerebral que constituye la sede o centro
del pensamiento y de las funciones cognitivas elevadas como el razonamiento
abstracto y el lenguaje. Este nivel denominado también neocoértex se encarga de
interpretar y comprender lo que percibimos a través de los sentidos haciendo
posible las elecciones racionales.

“El neocortex es el nivel del cerebro que nos hace verdaderamente
humanos, donde se elabora el yo, la conciencia de nosotros mismos, de

nuestras emociones y del entorno” (Braidot 2015, 67).

— El sistema limbico es una parte del cerebro inconsciente asociado con las
emociones y sentimientos, aunque esta profundamente conectado con la parte
consciente que se encuentra por encima (el cortex) y transfiere continuamente

informaciéon hacia arriba.

“En el sistema limbico se generan las emociones y las necesidades
relacionadas con la supervivencia, ademés de los impulsos vitales del ser
humano, mediante un grupo de estructuras cerebrales que ayudan a regular
la expresion de las emociones y de la memoria emocional” (Braidot 2005a,
31).

Para Richard Davidson, pionero de la neurociencia afectiva, las conductas
complejas como la emocion, no se sitan en una sola region cerebral sino en la

conjuncion de distintas zonas (Braidot 2015, 67).

— El sistema reptiliano o primitivo es el nivel cerebral que procesa informacion
relativa a la supervivencia del individuo, se encarga de cubrir las necesidades
basicas y regula los procesos vegetativos del cuerpo, tales como la respiracion

o los latidos del corazoén.

“El sistema reptiliano controla los principales impulsos no conscientes vy
juega un importante papel en las decisiones que permiten al organismo
asegurarse un funcionamiento armonioso y una buena adaptacion al
entorno” (Braidot 2015, 65).

Hay que sefialar, que puede predominar cualquiera de los tres niveles cerebrales pero
las decisiones, respuestas o reacciones son distintas. Una decision reflexiva y pensada
del cortex difiere de la respuesta emotiva del limbico y de la reaccién instintiva casi
inconsciente del sistema reptiliano (Braidot 2005a, 32). En todo caso, desde la

neuropsicologia se entiende que el cerebro trabaja como un todo, ya que esta
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organizado en sistemas funcionales complejos y la alteracién de un sistema puede

repercutir en el funcionamiento de uno o varios de los demas sistemas (Valdez 2008).

A este respecto, un estudio interesante que tiene en cuenta el nivel de consciencia y
complejidad de las emociones es la propuesta de Poels y Dewitte (2006) que presentan
distintos tipos de emociones que operan en un continuo dependiendo del procesamiento
cognitivo que requieren antes de constituirse la emocion. En la parte izquierda del
continuo se sitian las emociones que ocurren de forma automatica que denominan
emociones de bajo orden, se trata de reacciones espontaneas e incontrolables. En la
parte derecha se encuentran emociones que requieren un procesamiento cognitivo mas
profundo, son las emociones de alto orden o complejas. Por ultimo, las emociones

basicas estarian situadas en algun punto intermedio de ese continuo.

Figura 18. El continuo de las emociones de Poels y Dewitte (2006)

Emociones de Emociones Emociones de alto
bajo orden: basicas: Miedo, orden: Emociones
Placer, arousal felicidad, enfado.. complejas

Procesos Procesos
automaticos cognitivos

Fuente: (Poels y Dewitte 2006)

Por otra parte, como paso previo a establecer la metodologia de medicion de las
emociones o componente afectivo de las actitudes, se distingue entre actitudes
implicitas y explicitas. Las actitudes implicitas son aquellas que se activan de forma
automética ante un estimulo con un nivel bajo de consciencia por parte del individuo,
mientras que en las actitudes explicitas el individuo es consciente de aquello que se le

pide que evalle (Greenwald y Banaji 1995) (Wilson, Lindsey y Schooler 2000).

Atendiendo a ese criterio de clasificacion de las actitudes, Petty, Wheeler y Tormala
(2003) presentan la siguiente metodologia de medicion:

— Los instrumentos indirectos como las herramientas neurocientificas son
adecuados para medir las actitudes implicitas, las cuales se infieren a partir de
los comportamientos o reacciones de un individuo. Segun Poels y Dewite (2006)
harian referencia a las emociones de bajo orden.
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— Los instrumentos directos de medicion como los cuestionarios de opinion son
apropiados para las actitudes explicitas. En este caso, segun el planteamiento
de Poels y Dewite (2006) se corresponden con emociones mas complejas.

A continuacion, se presenta una clasificacion de técnicas de medicién del componente
afectivo o emocional de las actitudes implicitas, las cuales se miden con herramientas
neurocientificas (Petty, Wheeler y Tormala 2003). Hay que aclarar que como se vera,
algunas de estas técnicas son también validas para cuantificar el componente cognitivo
de las actitudes como puede ser el nivel de activacién-arousal-atencion que proviene

del primer impacto de un estimulo publicitario persuasivo.

6.3.3. Técnicas de medicion de las respuestas afectivas

En la Tabla 4 se pueden observar las distintas técnicas de medicion que pueden ser
utilizadas para analizar las respuestas afectivas o emocionales de un individuo y su
relacion con el comportamiento (T. Ramsoy 2015) (Sorensen 2008) (Kenning,
Plassmann y Ahlert 2007). Se trata de técnicas de diagnostico médico que miden las
reacciones psicolégicas que se manifiestan o0 se pueden manifestar de un modo
fisiol6gico (J. Sanchez 2017, 257).

Estas técnicas psicofisiol6gicas permiten medir las respuestas conductuales, algunas
son automaticas como la dilatacion de las pupilas, el aumento de la respiracién, el pulso
o el sudor. También las expresiones faciales pueden ser una sefial externa de las
emociones internas e incluso se pueden proyectar respuestas emocionales rapidas y
casi indetectables llamadas micro-expresiones (Pfister, y otros 2011) (Matsumoto y
Hwang 2011) (Ekman 2009).

Las técnicas de neuroimagen como la resonancia magnética funcional (fMRI), la
electroencefalografia (EEG) y la magnetoencefalografia (MEG) miden la respuesta
cerebral y son mas precisas, pero son costosas de aplicar, ya que, al encontrarse en
entornos hospitalarios, requieren de personal especializado para recoger y procesar la
informacion. Sin embargo, técnicas psicofisiolégicas como la electromiografia (EMG), la
respuesta galvanica de la piel (GSR) o actividad electrodérmica (EDA) y el recorrido
visual (eye-tracking) estdn mas extendidas, su coste es menor y estan dando buenos
resultados. Si bien la informacion que facilitan no es directa de la respuesta cerebral

sino inferencias de otras respuestas corporales (Pintado y Sanchez 2017, 362).

En el &mbito de la comunicacion publicitaria, donde esta enmarcada esta investigacion,
las técnicas psicofisiologicas que mas se utilizan son: la resonancia magnética funcional

(fMRI), la electromiografia facial (EMG), el recorrido visual (eye-tracking) y, por ultimo,
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la respuesta galvanica de la piel (GSR), también denominada actividad electrodérmica
(EDA) (Plassmann, Ambler, y otros 2007) (Touhami, Benlafkin, y otros 2011) (Monge y
Fernandez 2011) (Taylor, Morris y Sherwood 2018).

Posteriormente, se exponen cada una de estas técnicas psicofisiolégicas que como se

ha comentado se muestran apropiadas para medir las actitudes implicitas.

Tabla 4. Técnicas de medicion de las respuestas afectivas

Dilatacion de la
pupila

Postura

Respiracion

Ruborizacion como
respuesta

Frecuencia
cardiaca

Eye-tracking

La dilatacién de las pupilas es
debida a la excitacién, carga
cognoscitiva y luminosidad.

La dilatacién de las
pupilas es accesible
para la mayoria de
los rastreadores

Las respuestas de
dilatacion de pupilas son
causadas por: la claridad,
la carga cognoscitiva y la

Se analiza la diferencia Medio oculares de alta L
. - . . excitacion.
relativa en el tamafio de la gama. Si se realiza .
. . Requiere de expertos para
pupila cuando esta expuesta correctamente puede o
. o que sea una medida fiable.
al estimulo. ser un indice de ) .
o No analiza valencias.
excitacion fiable.
Se conoce como sefial de 3 ) El método no ha sido
L B Método gratuito que .
participacion y separacion. . completamente validado.
. - De puede medirse
Podria ser utilizado como una ) _ Se ha encontrado una
. ) bajo a mediante y )
medida de valencia con un . . unién entre cambios de
. . - medio | observaciones de o,
coste bajo segun los ultimos d postura y la motivaciéon
video.
trabajos de investigacion. poco argumentada.
El aumento de excitacion se ) .
. . Método sencillo de La respuesta es muy lenta,
relaciona con un incremento B . .
. L . utilizar para analizar y se caracteriza por: una
del ritmo en la respiracion, asi . e
. los cambios en la sensibilidad, un poder
como con una breve pausa Bajo L o
o . excitacion. estadistico y una
en la respiracion y respiros B
| Puede usarse en resolucion temporal
mas cortos. . . . .
ambientes moviles. relativamente bajas.
Se mantiene como
Analiza los cambios en el una solucién de bajo
flujo sanguineo a través de la costo en potencia por | El método sigue en
piel del rostro. Esta muy analizar el flujo desarrollo, aun no se
relacionado con los sanguineo y asi conoce su validez y su
incrementos en la excitacion mismo la excitaciény | precio.
y con la respuesta de sonrojo. las emociones
sociales.
Un dispositivo electrénico .
) . Requiere contar con
permite medir el n° de . .
N ) No depende de expertos, invertir en
milisegundos desde el latido ) ) ) )
) . Bajo procesamiento equipos especiales y solo
del corazén anterior »
y ) cognitivo se puede llevar a cabo en
(atencion) y los cambios )
o L un contexto de laboratorio.
ténicos (excitacion).
Sefiala la localizacion de la No mide emociones solo
mirada y la duracion del No depende de atencion que puede indicar
movimiento ocular de los Bajo procesamiento reacciones emocionales.

individuos frente a un

estimulo.

cognitivo

Necesario invertir en

equipos especiales.
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EEG
Electro-
encefalografia

Descripcion
La medida més fiable y valida
para cuantificar las

respuestas emocionales

Resolucién temporal
alta. Utilizacion

I T I

Requiere de personal

MEG
Magneto-

encefalografia

PET
Tomografia por
emision de

positrones

fMRI
Resonancia

magnética

funcional

EMG
Electromiografia

GSR
Respuesta

galvéanica de la piel

. De también en espacios | experto en andlisis y
como los cambios en las . - . .
5 bajo a moviles. Medidas de procesamiento de datos.
sefiales naturales del EEG . ) . .
. o medio EEG més asequibles | Los datos ruidosos pueden
mientras el individuo va o
. econdémicamente. corromper los resultados.
desde un estado somnoliento . .
No invasiva.
hasta uno de alerta.
Fluctuaciéon magnética. Resolucion temporal | Coste relativamente alto.
Actividad eléctrica en forma alta. No depende de Resolucién espacial
de cambios en las corrientes Alto procesamiento limitada. Complejidad en el
magnéticas medidas por la cognitivo. andlisis de datos. Utiliza los
fluctuacién de la tension. No invasiva. campos magnéticos.
Resolucién temporal muy
Cambios en el metabolismo. Resolucién espacial pobre. Invasiva.
Mide la actividad metabodlica. Al alta. No depende de Relativamente alto coste
to
Aplicacion de contraste procesamiento de la medicién. Andlisis de
radiactivo. cognitivo. datos complejos. Alto
riesgo de ansiedad.
Alta precision del 3 )
; . . . Método caro. Requiere
La amigdala, la insula 'y el espacio al determinar o
. expertos para utilizar el
estrato ventral estan respuestas a la ) )
. L escaner y realizar los
estrechamente relacionados excitaciéon y cuando o »
L andlisis, y también que
con la excitacion. Las se modela
) Alto comprendan el cerebroy
respuestas a las valencias se correctamente puede L
. de modelizacion
han mostrado desde la proporcionar un » B
) . o . matematica. Resolucion
corteza orbito frontal medial, indice confiable de .
o . temporal relativamente
hasta la lateral. excitaciéon y valencia. .
. . baja.
No invasiva.
Analiza los cambios en las
mimicas faciales como indice
de valencia emocional. Solucién de bajo Las suposiciones béasicas y
Basado en la suposicion de b precio relativo para del cifrado facial no estan
e
que las expresiones faciales bai analizar la valencia validadas ni tampoco como
. ajo a . . . s
son universales y que son di emocional. Aconseja | herramienta de prediccion,
medio
confiables indicadores de trabajar en entornos Duda sobre la fiabilidad de
estados emocionales. moviles. las expresiones faciales.
Habitualmente se graban
caras con una camara.
Mide la conductividad La respuesta ante GSR es
eléctrica colocando dos " lenta y puede estar sujeta a
Versatilidad al poder . . y
electrodos (en la mano). Una . o distorsiones, como también
o | ) aplicar en distintos . o )
mayor excitacion esta Bajo a una “desviacion natural”.

relacionada con sudor
intensificado y mayor
conductividad.

contextos y entornos

moviles.

A menos que alguien sepa
controlar esto, la GSR no
es una medida valida.

Fuente: (Martin Guerra 2019, 104-106)
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6.3.3.1. Laresonancia magnética funcional (fMRI)

La resonancia magnética funcional (fMRI) es la versién mas popular de las medidas de
neuroimagen. La fMRI puede aportar informacién sobre los procesos no conscientes
como los aspectos afectivos del comportamiento del consumidor (Kenning, Plassmann
y Ahlert 2007). El electroencefalograma (EEG) y el magnetoencefalograma (MEG), por
su parte, son técnicas no invasivas basadas en el registro de la actividad eléctrica y
electromagnética de la actividad neuronal, pero s6lo obtenian la actividad del cortex
cerebral o funciones cognitivas y no de la actividad en otras capas mas profundas del
cerebro (C. Morin 2011). No obstante, en muchos casos se complementan por lo que
es recomendable combinar estas metodologias para obtener unos resultados mas
fiables. Precisamente, un estudio reciente que combina métodos tradicionales como el
focus group con técnicas neurocientificas como el EEG, para medir el impacto de los
mensajes publicitarios de marketing social (Gountas, y otros 2019).

En el &mbito del marketing la primera aplicacion de la fMRI se remonta a 2004 y la
realizan McClure y otros (2004) con las marcas de refresco Pepsi y Coca Cola,
corroborando los resultados obtenidos previamente mediante test ciegos tradicionales y
avalando la utilidad de la fMRI en el estudio del comportamiento del consumidor tanto
de los aspectos cognitivos como afectivos. Por su parte, Stallen y otros (2010) investigan
el efecto de personajes famosos asociados a productos corroborando la hipétesis de
gque las celebridades generan emociones positivas. Mas recientemente, los hallazgos
de Couwenberg (2017), muestran que la activacion de unas areas cerebrales
particulares asociadas con procesos cognitivos de nivel inferior y superior se relaciona

con una mayor eficacia publicitaria (Couwenberg, y otros 2017).

La fMRI abre nuevas vias de investigacion de los efectos de la comunicacion publicitaria,
pero por contra, todavia no hay un vinculo claro entre la activacion neuronal producida
por un estimulo publicitario y el comportamiento de compra de un individuo. Ademas,
los resultados de la fMRI muestran correlaciones muy altas con otras técnicas de
medicién de las actitudes mas tradicionales como el cuestionario de opinion o la
entrevista en profundidad (J. Sanchez 2017, 262).

6.3.3.2. El eye-tracking

Una técnica relacionada con la fisiologia que junto con la fMRI ha tenido mas desarrollo
en su aplicacion al campo comercial es el recorrido visual (eye-tracking). Se trata de una
técnica que registra, mediante unas gafas adaptadas, dos parametros claves: la

ubicacién espacial de la mirada y la duracion de la misma.
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Las aplicaciones del eye-tracking son muy amplias y van desde el nivel de atencion de
anuncios en prensa (Fox, y otros 1998) (Pieters y Wedel 2004) (Wedel y Pieters 2000),
hasta los efectos asociados a la publicidad online (Hervet, y otros 2011) (Lee y Ahn
2012). Recientemente el eye-tracking, gracias al desarrollo portétil de esta tecnologia,
se utiliza en el canal de distribucion para determinar los puntos calientes de los lineales
de cualquier establecimiento (Pintado y Sanchez 2017, 363), por lo que es una técnica

que tiene una amplia validez ecoldégica.

6.3.3.3. Laelectromiografia facial (EMG)

La electromiografia facial (EMG) se asienta en la codificacién automatizada de las
expresiones faciales humanas, si bien, aunque algunas son controladas, muchas
expresiones responden a emociones inconscientes. La EMG puede ayudar a
comprender las emociones del consumidor y sus respuestas ante un estimulo
publicitario, sin embargo no esta probada la relacion de la expresion facial con el
comportamiento de compra (T. Ramsoy 2015, 68).

Algunos estudios que utilizan la electromiografia como Hazlett y Hazlett postulan la
exactitud y la fiabilidad en la aplicacion de la EMG en varios anuncios de distintas
categorias de productos frente a las respuestas de los cuestionarios (Hazlett y Hazlett
1999). Por su parte Lajante, Droulers y Amarantini, en el ambito de la investigacion
publicitaria, proponen seguir unas pautas que exponen en cinco pasos para tener
resultados fiables a partir de datos de la EMG faciales (Lajante, Droulers y Amarantini
2017). Otros trabajos combinan la electromiografia con otros métodos fisiol6gicos de
medicion, como por ejemplo con la actividad electrodérmica para intentar identificar no
s6lo la intensidad sino también la valencia de las emociones (Peacock, Purvis y Hazlett
2011), también con la medicién del grado de dilatacién de las pupilas (pupilometria)
(Tamietto y De Gelder 2010) y por dltimo con la actividad electrodérmica y el

electrocardiograma conjuntamente (Micu y Plummer 2010) (J. Sanchez 2017, 263-265).

6.3.3.4. Larespuesta galvanica de la piel (GSR)

La respuesta galvanica de la piel (GSR) o actividad electrodérmica (EDA) es una de las
primeras técnicas psicofisiolégicas utilizadas, la cual permite a partir de las propiedades
de la conduccion eléctrica de la piel inferir los estados emocionales de los individuos

gue estan expuestos a un estimulo.

Desde la psicobiologia, la actividad electrodérmica (EDA) se puede definir como el
cambio en las propiedades eléctricas de la piel en respuesta a la secrecion de sudor por

las glandulas sudoriparas ecrinas, principalmente en manos y pies (Aiger, Palacin y
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Cornejo 2013). Los mecanismos psicobiolégicos implican modificaciones de las
propiedades bioléctricas de la piel por las mediciones de sus estructuras plasmaticas y
en la actividad de las glandulas sudoriparas, inervadas por el sistema nervioso
simpdtico, que es el responsable de los procesos de activacion o arousal (Martinez,
Monge y Valdunquillo 2012).

Precisamente, por su relacion con la emocion, el arousal y la atencion, la EDA se
caracteriza por ser uno de los indices psicofisiolégicos mas utilizados (Dawson, Schell
y Filion 2007).

En el ambito de las ciencias sociales las investigaciones frecuentemente utilizan la
actividad electrodérmica (EDA), por su sensibilidad, fiabilidad y facilidad de medicién
(Edelberg 1972) (Venables y Christie 1980) (Smith y Ruiz 2002) (Lajante, Droulers y
Dondainet, y otros 2012). Asimismo, es habitual el uso por su alta capacidad de
responder a estimulos nuevos, afectivos, amenazantes y también cognitivos, asi como

a situaciones de ansiedad y estrés (Fowles 1980) (Beer y Lombardo 2007).

Actualmente, T. Ramsoy (2015) considera que la respuesta galvanica de la piel (GSR)
o la actividad electrodérmica (EDA) esta volviendo a resurgir y a ser utilizada en muchas

situaciones:

“Hoy la respuesta galvanica de la piel (GSR) es una propuesta relativamente
efectiva de costo bajo y no intrusiva para evaluar las respuestas emocionales de

las personas” (T. Ramsoy 2015, 67).

De hecho, trabajos recientes, como Bailey (2017) corroboran que durante décadas la
actividad electrodérmica (EDA) ha sido util en los contextos de la psicologia y la
investigacion de la comunicacion para analizar la atencion y la emocién ante un estimulo
y que es probable que esto continle siendo asi ya que estos campos se mueven hacia
ciencias mas complejas (Bailey 2017). Por su parte, Garcia (2016) reafirma la defensa
de las sefiales de actividad electrodérmica (EDA) como validas para modelar ciertos

aspectos concretos de la percepcidn de un espectador ante un estimulo audiovisual.

Hay que sefalar también, que algunos estudios se han centrado en la actividad
electrodérmica (EDA) grupal, de manera que registran la medicién del nivel de
activacion-arousal-atencion y la respuesta emocional de un grupo de personas de forma
simultdnea cuando estan frente a un estimulo, lo cual aporta mayor objetividad y
representatividad (Aiger, Palacin y Cornejo 2013). Seria el caso de la tecnologia
utilizada en esta investigacion Sociograph® que se ha aplicado en el campo de
psicologia social (Aiger 2013) y también en el area de la comunicacion, donde se han

realizado destacados estudios sobre discursos politicos (Martinez, Monge vy
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Valdunquillo 2012) (Tapia, Matellanes, y otros 2016), en investigaciones sobre
comunicacion audiovisual con el objetivo de medir la atencién y la emocion de spots
publicitarios (Tapia, Martin-Guerray Puente 2016) (Tapia y Martin-Guerra 2016a) (Tapia
y Martin-Guerra 2017), (Tapia, Rajas y Martin-Guerra 2018), de cortometrajes de cine
(Tapia y Martin-Guerra 2015), de series de television (Tapia y Martin-Guerra 2016b), o
de series de ficcidn en Internet (Arrojo y Martin-Guerra 2019). Ademas, se ha mostrado
como una herramienta Gtil para el disefio audiovisual a partir de descriptores
(Hernandez-Garcia, Ferndndez-Martinez y Diaz-de-Maria 2017). Sin embargo, el uso
de la tecnologia Sociograph® se ha extendido a otros ambitos como el educativo
(Redondo, Campos y Vicente-Marifio 2017) e incluso recientemente al campo de la
Paleoneurologia (Bruner, Fedato, y otros 2018a) (Bruner, Fedato, y otros 2018b)
(Fedato, Silva-Gago, y otros 2019a) (Fedato, Silva-Gago, y otros 2019b).

En definitiva, hay consenso en que la EDA esta correlacionada con la intensidad de
emociones, incluso autores como T. Ramsoy (2015) o Bailey (2017) apuestan por el uso
de la actividad electrodérmica en nuestros dias. Sin embargo, no se ha generalizado su
uso por la imposibilidad de distinguir la valencia de las emociones. Se recomienda por
ello, complementar la EDA con otras técnicas de medicién, como pueden ser la

electromiografia facial (EMG) y los cuestionarios.

A modo de conclusion, las técnicas de medicion de las respuestas afectivas aplicadas
en el campo publicitario, como la resonancia magnética funcional (fMRI), la actividad
electrodérmica (EDA), el eye-tracking y la electromiografia facial (EMG) son métodos
sofisticados para recoger cuantitativamente la respuesta emocional de un individuo ante
la exposicion de un estimulo persuasivo. Sin embargo, existen dudas sobre la
representatividad de la muestra utilizada en este tipo de técnicas, unido a la dificultad
para establecer una relacién entre las emociones y el comportamiento de consumo.
Ademas, técnicas como la fMRI carece de validez ecolégica al no tener lugar la
exposicion al estimulo publicitario en el entorno real. No obstante, en el caso de la
medicion EDA y el eye-tracking al contar con instrumentos portatiles la validez ecoldgica
€S mayor pues no se limitan a entornos de laboratorio. Por otro lado, existen altas
correlaciones con otras metodologias de recogida de datos afectivos como pueden ser
los cuestionarios de opinion, lo cual puede indicar que en algun caso no sea adecuado
su uso. Ademas, normalmente la alternativa mas recomendable es una combinacion de
los métodos pertinentes, en funcién de los objetivos que se persigan en la investigacion

y de los recursos disponibles (J. Sanchez 2017, 265).

Finalmente, recordar que, aunque en este apartado se han expuesto una gran variedad

de técnicas de medicion psicofisiologicas de las respuestas afectivas o emocionales,
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también permiten obtener datos de los procesos cognitivos o componente cognitivo de

las actitudes.

6.3.4. Técnicas de medicion de la eficacia de la comunicacion

publicitaria

En este apartado se revisan técnicas de medicion de la eficacia publicitaria de las
actitudes segun otro enfoque (Rodriguez, Llorente y Garcia 2012), donde el criterio de
clasificacion son los componentes de actitudes exponiendo una gran variedad de
técnicas que se han utilizado para medir las actitudes, entre las que estan incluidas las

medidas psicofisiolégicas mencionadas anteriormente.

Las técnicas de medicion de la eficacia de la comunicacion publicitaria se pueden
establecer conforme a los tres tipos de eficacia publicitaria establecidos por Lambin
(1995), los cuales se corresponden con los tres componentes de las actitudes cognitivo,
afectivo y conativo (Beerli y Martin 1999) (M. Sanchez 1999a) (Rodriguez, Llorente y
Garcia 2012) (Tabla 5):

— Técnicas de medicidn del componente cognitivo. Permiten conocer si el mensaje
publicitario ha captado la atencion, el recuerdo, reconocimiento, comprension o
memarizacion del mismo por parte del publico objetivo.

— Técnicas de medicion del componente afectivo. Recogen una serie de medidas
de actitud, opinidn o preferencia del consumidor respecto al estimulo publicitario.

— Técnicas de medicion del componente conativo. Permiten conocer la respuesta
del consumidor al mensaje publicitario medida en intencién de comportamiento,

compra o recompra.

Ademas de las medidas psicofisioldgicas ya revisadas en el apartado anterior, por su
relevancia para esta investigacion, hay que destacar que entre las técnicas de medicién
del componente afectivo se incluyen medidas de opinién y de actitud, donde se recogen
los cuestionarios y la actitud hacia el anuncio, entre otras, utilizando escalas tipo Likert
0 bien respuestas dicotomicas (Si / No) para conocer la opiniobn o preferencia del

consumidor.
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Tabla 5. Técnicas de medicion de la eficacia de la comunicacion publicitaria

Técnicas de medicion del componente cognitivo ‘

Taquitoscopio
Psicogalvanémetro (GSR)
AMO (Medicion de Observaciones)
Eye-tracking

Pupilémetro

Electromiégrafia (EMG)
Electroencefal6graffia (EEG)
Diafanémetro

Magnetoscopio

Test de salivacién

Test del ritmo cardiaco (EKG)
Andlisis del tono de voz

Medidas fisioldgicas

Métodos monitorizados de medicion continua
Medidas semifisiolégicas CONPAAD (Conjugately programmed analysis of advertising)
Control del tiempo de respuesta por ordenador

indice Flesh
indices de lectura indice de Haas
Método Cloze

Top of the mind

Medidas de notoriedad de ) .
Notoriedad espontanea

marca . .
Notoriedad sugerida
DAR (Day After Recall)

] Test de recuerdo Recuerdo espontaneo (unaided recall)
Medlda_s basadas en la Recuerdo sugerido (aided recall)
memoria . .

Recuerdo verificado (verified recall)
Test de Test de reconocimiento visual
reconocimiento Test de reconocimiento verbal

Test de asociacion implicita (IAT)
Listado de pensamientos (Thought Listing)

Técnicas de medicién del componente afectivo

Liking (Si/No, Likert, escala de orden, etc)
Jurado del consumidor (consumer jury technique)

Medidas indirectas de actitud

Medidas de opinion

Actitud hacia el anuncio Liking

Medidas de actitud
Actitud hacia la marca Diferencial semantico

Medidas del nivel de
preferencia hacia una marca

Medidas de persuasion del
anuncio

Técnicas de medicion del componente conativo ‘

Medidas de la intencién de

compra
Medidas de respuesta a las Inquiry test o direct-response counts
acciones de marketing directo Split-run testing
Experimentaciones simuladas
Medidas de variaciones en las Compra estimulada con cupones
ventas Split-cable testing o Split-scan testing
Modelos publicidad-ventas

Fuente: (Rodriguez, Llorente y Garcia 2012) (J. Sanchez 2017)

75



6.4. Aplicacion del modelo de jerarquia de efectos a los carteles

publicitarios

En esta investigacion, la medicion de la eficacia de la comunicacién publicitaria sobre
carteles de emprendimiento se va a centrar en las actitudes o efectos mediadores

basandose en el modelo de jerarquia de efectos (J. Sanchez 2017, 46).

La justificacion de esta eleccion es que se ha detectado la necesidad de comprender las
actitudes para poder influir o predecir el comportamiento de consumo. Si bien, no es
habitual la utilizacién de modelos de eficacia que incluyan los denominados efectos
mediadores que hacen referencia a las actitudes, principalmente por su alto nivel de
abstraccion y la complejidad de su medicion. No obstante, conscientes de que los
efectos mediadores son antesala del comportamiento final de compra, es fundamental
gue la eficacia publicitaria se centre en variables mas cercanas a su naturaleza
persuasiva como son las actitudes, percepciones o preferencias (J. SAnchez 2017, 214-
215). A este respecto, es fundamental el avance de la neurociencia y la utilizacién de
estas medidas psicofisiologicas en el ambito de publicitario.

En cuanto a la metodologia se combinan distintas técnicas, por un lado, para medir las
reacciones automaticas o no conscientes se aplica una técnica indirecta basada en la
neurociencia como es la actividad electrodérmica (EDA), por tratarse de uno de los
indice psicofisiolégicos mas utilizados por su relacién con la atencion, la activacién o
arousal y la emocion (Dawson, Schell y Filion 2007) (Lajante, Droulers y Dondainet, y
otros 2012). Por otro lado, se utilizan herramientas directas tradicionales como el
cuestionario de opinibn que permite recopilar las respuestas conscientes (Petty,
Wheeler y Tormala 2003). Posteriormente, tras la recogida de los datos de las distintas
fuentes, se realizan contrastes o correlaciones de los resultados, lo cual, por otra parte

es una practica habitual en las investigaciones actitudinales (J. SAnchez 2017, 261).

Precisamente, las técnicas indirectas de medicién estan facilitando la comprension de
las actitudes o los efectos mediadores y su aplicacion en el campo profesional (J.
Sanchez 2017, 273), idoneidad avalada por Ramsoy cuando afirma que para medir
respuestas automaticas como las emociones son mejores las herramientas fisiolégicas
o neurocientificas (T. Ramsoy 2015, 193-201).

En particular, el objeto de estudio de esta investigacion son los efectos cognitivos y
afectivos de las actitudes, es decir la primera reaccion ante el estimulo publicitario
independientemente de la intencion de comportamiento que pueda provocar después.
El motivo es que ese primer filtro es determinante para que concurra o no dicho efecto

conativo. Tampoco se estudian los efectos finales individuales ni agregados, debido a
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gue la eficacia publicitaria de la comunicacién persuasiva en este trabajo se mide en
términos de impacto en su publico objetivo, no en términos de mercado, donde son
numerosas las publicaciones que lo tratan e intervienen multitud de variables que

guedan fuera del alcance de esta investigacion.

El disefio metodologico del modelo aplicado a los efectos mediadores de los carteles
publicitarios se recoge en la Figura 19.

Figura 19. Disefio metodoldgico del modelo aplicado a los efectos mediadores

Impacto en atencion (EDL)

s Medicion de la EDA —

Impacto emocional (EDR)

Carteles
|

— Efectos afectivos — s Actitud hacia el cartel

Interés en participar en
- Cuestionario de opinion B actividades de
emprendimiento

a  Actitud emprendedora

Fuente: Elaboracién propia a partir de (J. Sanchez 2017)

En el disefio metodoldgico planteado se observa que, por medio de los componentes
cognitivos y afectivos de las actitudes, los carteles publicitarios de emprendimiento
pueden influir y modificar los efectos mediadores como son el impacto en atencién (EDL)
y el impacto emocional (EDR), la actitud hacia el cartel (afectivo), la actitud
emprendedora o sentimiento favorable o desfavorable hacia la creacion de empresas
(afectivo) e incluso el interés en participar en actividades de emprendimiento. De ese
modo, conociendo y midiendo esos dos componentes de las actitudes hacia al
emprendimiento de un estudiante seria posible influir en su intencion de participar en las

actividades de emprendimiento publicitadas en los carteles (conativo).

Respecto al instrumento de medicién neurocientifico utilizado Sociograph® (Martinez y
Garrido 2002) es adecuado para medir reacciones no conscientes, como el impacto en
atencion (EDL) y emocional (EDR), medidas que se infieren a partir de la actividad
electrodérmica (EDA) de los individuos cuando estdn expuestos a un estimulo
publicitario. Precisamente, el andlisis de la EDA permite determinar desde el punto de
vista no consciente cuales son los carteles publicitarios que captan mejor la atencion y
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emocionan mas a su publico objetivo y, posteriormente, poder identificar los elementos
de disefio clave para construir un mensaje publictario eficaz. La tecnologia Sociograph®
permite cuantificar de forma objetiva, de forma simultdnea y en tiempo real, el impacto

de dichas variables en un grupo de personas.

6.4.1. Efectos cognitivos de los carteles publicitarios

Los efectos cognitivos segun el modelo de Petty, Wheeler y Tormala (2003) se miden
con instrumentos indirectos como la actividad electrodérmica de la piel (EDA) cuyas
variables mediadoras son el impacto en atencién (EDL) y el impacto emocional (EDR).
Se trata de medir las primeras reacciones 0 respuestas no conscientes de los
estudiantes cuando estdn expuestos al estimulo de los carteles de actividades de
emprendimiento (Figura 19). Para ello se utiliza la tecnologia validada Sociograph®.

El impacto en atencidon y en emocion resultan clave en los procesos de activacion-

arousal-atencién de un individuo ante un estimulo.
Haciendo un paralelismo con otras teorias se puede afirmar que:

— El impacto en atencion (EDL) se refiere a la atencion inconsciente segun T.
Ramsoy (2015, 136) y se caracteriza por ser automatica y rapida.

— El impacto emocional (EDR) se corresponde con la variabilidad del arousal o
excitacion y atendiendo la clasificacion en funcion del nivel de consciencia

propuesta por Poels y Dewitte (2006), se refiere las emociones de bajo orden.

Finalmente, el uso de la EDA se justifica porque para medir las actitudes implicitas, las
cuales se activan de forma automatica ante un estimulo resulta adecuado utilizar
herramientas fisiol6gicas enmarcadas en las técnicas de neurociencia, ya que las
herramientas clasicas de la investigacién como los cuestionarios o escalas de actitudes
no siempre funcionan bien para dar respuesta a estas cuestiones al contar con un

componente subjetivo (Varan, y otros 2015).

6.4.2. Efectos afectivos de los carteles publicitarios

Los efectos afectivos segun el esquema de Petty, Wheeler y Tormala (2003) utiliza

distintas técnicas de medicion.

Por una parte, instrumentos indirectos como la EDA para medir la variable impacto
emocional (EDR), la cual ademas de formar parte del componente cognitivo ya

mencionado, forma parte de la primera fase del componente afectivo de las actitudes.
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Por otra, el resto de variables de los efectos afectivos se evalian con instrumentos
directos en funcién de las respuestas conscientes manifestadas por los estudiantes en

el cuestionario de opinion.

Es importante aclarar que en el esquema metodoldgico utilizado la variable actitud hacia
el emprendimiento se define como el sentimiento general favorable o desfavorable de
los estudiantes hacia el emprendimiento (Ajzen y Fishbein 1980) (Fishbein y Ajzen 1975)
(Eagly y Chaiken 1993).

Respecto a las técnicas de medicién del cuestionario, como se recoge en la
metodologia, las variables actitud hacia el emprendimiento y el interés en participar en
actividades de emprendimiento, se han codificado con respuestas dicotomicas (Si/ No).

En el caso de la actitud hacia el cartel se ha optado por una escala tipo Likert.

Por ultimo, el cuestionario se muestra como una técnica adecuada para autoevaluar los
sentimientos (T. Ramsoy 2015, 200) y para medir actitudes explicitas, es decir aquellas
en las que el objeto de medida es evidente y el individuo es consciente de aquello que

se le solicita que evalle (Petty, Wheeler y Tormala 2003).
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7. EMPRENDIMIENTO

Analizar como es la comunicacion relativa a las actividades formativas en temas de
emprendimiento requiere enmarcar la investigacién geograficamente y contextualizarla
en el &mbito universitario y local. Esta investigacién se ha llevado a cabo en la region
de Castilla y Ledn, razdn por la cual, en este apartado se hara referencia al sistema
universitario de esta comunidad haciendo especial hincapié en las iniciativas que se
llevan a cabo desde la Universidad de Valladolid (UVa) y en particular desde la Facultad
de Comercio. Por otra parte, la eleccion del municipio de Valladolid también se justifica
porque ocupa el sexto puesto en el ranking de mejores ciudades para emprender en
Espafia, atendiendo a criterios como las infraestructuras, politicas municipales, ayudas

y programas enfocados a ese proposito (El Norte de Castilla 2016).

Existen actualmente dos programas fundamentales que impulsan el emprendimiento en
la Comunidad de Castilla y Ledn. El proyecto de fomento del emprendimiento mas
importante a nivel regional es el Proyecto de Transferencia de Conocimiento
Universidad-Empresa (TCUE), implantado en las universidades de Castilla y Ledn con
el fin de conectar universidad y empresa y que desarrolla un programa especifico de

formacion: el Programa Impulso al Emprendimiento Universitario.

Una segunda iniciativa, clave para entender el fomento de la actividad emprendedora
en la ciudad de Valladolid, es el programa Centro de Recursos para Emprendedores y
Autoempleados (CREA) gestionado por la Agencia de Innovacion y Desarrollo
Econdmico del Ayuntamiento de Valladolid, el cual forma parte de la linea de apoyo al

emprendimiento del Plan de Empleo municipal.

Por otra parte, ademas de los dos programas mencionados, entre los centros
universitarios de la regién destaca la Facultad de Comercio de la UVa como referente
en cuando a formacién para el emprendimiento, por las numerosas actividades que
organiza desde hace mas de una década: Talleres, Premio Creacion de Empresas,
Jornadas la Voz de Emprendedores, Programa Visitas a Empresas y la Feria del
Emprendedor. Ademés, la Facultad organiza desde hace mas de 35 afios el Certamen
Empresario del Afio, con larga tradicion y prestigio en la economia vallisoletana, donde
premia a empresarios destacados de distintos sectores y al Empresario Joven, entre

otros.

Todos estos eventos para fomentar la creacion de empresas y la colaboracion de la
Facultad de Comercio de la UVa con el mundo empresarial, que se organizan desde la
Asociacion Certamen Empresario del Afio, cuentan con un importante niamero de

asistentes y un gran alcance y repercusion en medios (ANEXO 1).
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La presente investigacion sobre la eficacia de la publicidad en temas de emprendimiento
se basa en un amplio corpus de carteles de actividades formativas, en buena parte
seleccionados de los proyectos TCUE, CREA, también actividades realizadas por
distintas universidades espafiolas y, en particular, por la Facultad de Comercio de la
UVa. Por esta razon, los siguientes epigrafes revisan de forma detallada las actividades
llevadas a cabo en el marco de estos programas, los presupuestos con los que se ha
contado y los resultados obtenidos en términos de empresas creadas y empleo

generado principalmente.

7.1. Sistema universitario en Castilla y Leon

El emprendimiento universitario en el caso de Castilla y Ledn desde hace mas de diez
afios esta vinculado a un programa especifico pionero, que es el Proyecto de
Transferencia de Conocimiento Universidad-Empresa (TCUE), donde participan las

nueve universidades con sede en Castilla y Leon.

Dentro del sistema universitario de Castilla y Le6n se pueden destacar tres agentes: las

universidades, los parques cientificos y los agentes de interfaz universitarios.

7.1.1. Universidades

La regiobn de Castilla y Ledn cuenta con un sistema de educacidn universitaria

compuesto por cuatro universidades publicas y cinco privadas.

Tabla 6. Universidades con sede en Castilla y Ledn. Afio de creacién

Publicas Ano | Privadas Ano

Universidad de Salamanca

(USAL) 1218  Universidad Pontificia de Salamanca 1947
Universidad de Valladolid (UVa) SXII | Universidad Catdlica de Avila 1997
Universidad de Ledn (ULE) 1979  IE Universidad 1997

Universidad Europea Miguel de

Universidad de Burgos (UBU) 1994 Cervantes 2002

Universidad Isabel | (no presencial) 2010

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.redtcue.es

Atendiendo a la fecha de su creacion las universidades publicas son: Salamanca
(USAL), Valladolid (UVa), Ledén (ULE) y Burgos (UBU) y las privadas: Universidad
Pontificia de Salamanca, Universidad Catélica de Avila, IE Universidad, Universidad
Europea Miguel de Cervantes 'y, por ultimo, la Universidad | de Castilla que es la de mas

reciente constitucion y la Unica no presencial.
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Estas universidades son muy distintas entre si en muchos aspectos, siendo el tamafio
medido en numero de estudiantes, uno de los mas destacados. Especificamente en
curso 2018-2019 las universidades publicas de Castilla y Le6n tienen un gran peso en
la region, ya que absorben més de las dos terceras partes los estudiantes, en concreto
un 77%, y el 23% restante las universidades privadas (Tabla 7).

Respecto a la distribucion del alumnado en el curso 2018-2019 en el sistema
universitario publico de Castilla y Ledn, las dos universidades de mayor antigiiedad
tienen una dimension notablemente superior al resto, la Universidad de Salamanca
(USAL), con el 39%, le sigue cerca la Universidad de Valladolid (UVa) con el 33% y muy
distanciadas la Universidad de Le6én (ULE) y de Burgos (UBU) con el 16% y el 11% de

los estudiantes respectivamente (Consejeria de Educacion 2018b).

Tabla 7. Estudiantes en las universidades con sede en Castilla y Ledn. Curso 2018-2019

Publicas ‘ N.2 ‘ Privadas

Universidad de Salamanca (USAL) | 25.042 IE Universidad 4.696
Universidad de Valladolid (UVa) 21.144  Universidad Isabel | (no presencial) 4.204
Universidad de Ledn (ULE) 10.288 = Universidad Pontificia de Salamanca 4.014

Universidad Europea Miguel de

Universidad de Burgos (UBU) 7.269 Cervantes 3.169

Universidad Catdlica de Avila 2.597

Total Pdblicas 63.743 | Total Privadas 18.680

% Publicas 77% % Privadas 23%
Total (100%) 82.423

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.educa.jcyl.es

Grafico 1.  Estudiantes en las universidades publicas de Castilla y Ledn. Curso 2018-2019

B Universidad de Salamanca (USAL)
B Universidad de Valladolid (UVa)
 Universidad de Ledn (ULE)

B Universidad de Burgos (UBU)

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.educa.jcyl.es
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7.1.2. Parques cientificos

Los parques cientificos en las universidades constituyen un instrumento destacado en
el &mbito de las politicas de I+D+i y mas concretamente en la interaccion universidad-
empresa. Se trata de infraestructuras de alta calidad, con un gran impacto y sinergias a
nivel local y regional. Actualmente las universidades de Salamanca, Valladolid y Burgos
cuentan con parques cientificos dependientes de la propia universidad.

En esta investigacion sobre emprendimiento universitario resulta de especial interés
destacar los parques que cuentan con un vivero de empresas activo en sus
dependencias como es el caso del Parque Cientifico de la Universidad de Salamanca
(PCUSAL) y el Parque Cientifico de la UVa (PCUVa).

El objetivo de un vivero es facilitar la implantacibn de empresas intensivas en
conocimiento vinculadas a la universidad, bien porque sean spin-off, es decir iniciativas
empresariales cuya base es la investigacion aplicada, o bien por la colaboracion

estrecha universidad-empresa.

Se entiende por spin-off aguella empresa promovida por miembros de la comunidad
universitaria en la que la Universidad podra participar o0 no y que tiene como objeto
explotar resultados de investigacion. La transferencia de estos resultados esta regulada
por un Contrato de Transferencia entre la empresa y la propia universidad. La
importancia de las spin-off radica en el desarrollo de nuevas tecnologias, la creacion de
empleo de calidad, la capacidad de generar un alto valor afiadido en la actividad

econdmica.

Tabla 8. Parques Cientificos en las universidades de Castilla y Leén. N° empresas instaladas

Parques Cientificos N.2 empresas (*)

Parque Cientifico de la Universidad de Salamanca (PCUSAL) 56

Parque Cientifico de la Universidad de Valladolid (PCUVa) 38
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la web PCUSAL y PCUVa. (*) 31/12/2018
Atendiendo a los datos disponibles en la web a fecha 31/12/2018 el PCUSAL cuenta
con 56 empresas en sus instalaciones (Parque Cientifico de la Universidad de
Salamanca 2019) y el PCUVa con 38 empresas (Fundacién Parque Cientifico UVa
2019).

Ademas, ambos parques PCUSAL y PCUVa se encargan de promocionar el

emprendimiento en las propias universidades.
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7.1.3. Agentes de interfaz universitarios

Los agentes de interfaz universitarios juegan un papel fundamental para fomentar e
impulsar un mayor acercamiento y colaboracion entre el &mbito cientifico y el &mbito
empresarial. Dichos agentes de conexion serian las distintas Oficinas de Transferencia
de Conocimiento (OTC) ubicadas en las universidades con sede en Castilla y Leon,
junto con las Fundaciones Generales y las Oficinas de Transferencia de Resultados de
Investigacion (OTRI).

Resulta necesario aclarar el término de empresa de base tecnoldgica (EBT), la cual ha
de cumplir el requisito de que la actividad de la empresa se base en la generacién o el
uso intensivo de tecnologias 0 conocimientos para el desarrollo de nuevos productos,
procesos o servicios derivados de la investigacion y, por tanto, innovadores. En esta
investigacion se define como EBT aquella empresa que pertenece a alguno de los
sectores de alta y media-alta tecnologia que se recogen en la Clasificacién Nacional de
Actividades Econ6micas (CNAE 2009), que por otra parte es la lista utilizada también

por el Instituto Nacional de Estadistica (INE).

Una vez revisado el sistema universitario en Castilla y Ledn, a continuacion se expone
el proyecto pionero, reconocido y premiado a nivel nacional por su trayectoria y
resultados que es el Proyecto de Transferencia de Conocimiento Universidad-Empresa
(TCUE), el cual opera en todas las universidades con sede en la comunidad autbnoma
(Consejeria de Educacion 2017).

7.2. Proyecto de Transferencia de Conocimiento Universidad-Empresa

(TCUE) en Castilla y Leon

El Proyecto de Transferencia de Conocimiento Universidad-Empresa (TCUE), desde su
creacion en 2008 tiene el objetivo general de aumentar la relacion entre el mundo de la
Universidad y el mundo de la Empresa para alentar la incorporacion del conocimiento

como activo relevante de la economia de la comunidad autonoma de Castilla y Ledn.

El proyecto TCUE para lograr ese propésito de incentivar la transferencia de
conocimiento de las nueve universidades con sede en Castilla y Ledn, elabora tres
programas y propone una serie de actuaciones. Estos programas son: 1) la creacion de
un ecosistema universitario para la transferencia de conocimiento, 2) el impulso a la
colaboracion universidad-empresa y la innovacion abierta y, por dltimo 3) el impulso al

emprendimiento universitario, que resulta de especial interés para esta investigacion.
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A continuacion, se revisa el origen y la evolucion del proyecto TCUE, para centrar la
atencion en el plan vigente Plan TCUE 2018-2020 y en particular en el Programa
Impulso al Emprendimiento Universitario, exponiendo resultados del mismo en términos
de empresas creadas, entre otros, tanto a nivel global como en el caso particular de la
Universidad de Valladolid.

7.2.1. Origen del proyecto TCUE

El proyecto TCUE surge en 2008 enmarcado en la Estrategia Universidad-Empresa de
Castilla y Ledn 2008-2011 (Consejeria de Administracion Autonémica 2008), que puso
en marcha la Junta de Castilla y Ledn, en linea con la recomendacion de la Comision
Europea de 10 de abril de 2008.

La Estrategia Universidad-Empresa de Castilla y Le6n 2008-2011 que posteriormente
se ampli6 hasta 2013, movilizaba agentes del ambito empresarial y a las propias
universidades en el desarrollo social y econémico de la region, con actividades

financiadas a través del proyecto TCUE.

Asimismo, esta Estrategia Universidad-Empresa contempla desde su origen las
actuaciones de la ERIDI o Estrategia Regional de |+D+i 2007-2013, que hacen
referencia a la orientacion empresarial de la investigacion regional, el fomento de la
transferencia del conocimiento, la capacidad emprendedora y de creacién de empresas
intensivas en conocimiento y la convergencia universidad-empresa en educacion y

formacion permanente.

La recomendacion de la Comisién Europea de 10 de abril de 2008 antes mencionada
versa sobre la “Gestion de la propiedad intelectual en las actividades de transferencia
de conocimientos y Cédigo de buenas practicas para las universidades y otros
organismos publicos de investigacion” y establecia, entre otras, las siguientes
recomendaciones para los estados miembros (Comisién de las Comunidades Europeas
2008):

1) “Que se aseguren de que todos los organismos publicos de investigacion definen
la transferencia de conocimientos como una mision estratégica.

2) Que apoyen el desarrollo de la capacidad y las técnicas de transferencia de
conocimientos en los organismos publicos de investigacion, asi como las medidas
destinadas a aumentar la sensibilizacion y las cualificaciones de los estudiantes
—en particular en el area de la ciencia y la tecnologia— en relaciéon con la

propiedad intelectual, la transferencia de conocimientos y la iniciativa empresarial.
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3) Que cooperen y tomen medidas para mejorar la coherencia de sus respectivos
regimenes de propiedad en lo que respecta a los derechos de propiedad
intelectual, de tal manera que se faciliten las colaboraciones transfronterizas y la

transferencia de conocimientos en el ambito de la investigacion y el desarrollo”.

La Comision Europea plante6 como clave para el liderazgo de la economia y sociedad
del conocimiento lo que se denomina “el triangulo del conocimiento”, resultado de la
interaccion entre educacion, investigacion (I+D) y la innovacién. Para lograr una ventaja
competitiva segun este modelo es fundamental fortalecer los tres polos del triangulo, lo
cual pasa de forma ineludible por reforzar la colaboracion universidad-empresa

(Consejeria de Administracién Autonémica 2008).

Figura 20. Tridngulo del conocimiento

Emprendimiento y
cultura de
innovacion abierta

Transferencia del
conocimiento

Sociedad del
conocimiento

Investigacion

(1+D)

Fomento de la
cultura cientifica

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Consejeria de Administracion Autonémica 2008)

En este enfoque pone énfasis tanto en el esfuerzo en investigacion (I+D), como en una
nueva orientacién a la educacion, promoviendo la convergencia del sistema universitario

hacia la generacién de innovacién, en respuesta a la demanda de la sociedad actual.

En definitiva, el objetivo de la Estrategia Universidad-Empresa de Castilla y Ledn 2008-
2013, que sigue vigente en el proyecto TCUE es el fortalecimiento del triangulo del
conocimiento, fomentando la innovacién tecnolégica de las empresas a partir de la
transferencia de conocimiento generado en las universidades, de manera que se sienten
las bases de un crecimiento econémico sostenible y la creacion de empleo de calidad

(Consejeria de Educacion 2019).
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7.2.2. Evolucion del proyecto TCUE

El proyecto TCUE puesto en marcha por la Junta de Castilla y Leén en 2008 ha sido
disefiado, financiado y coordinado por la Consejeria de Educacion a través de la
Fundacién Universidades y Ensefianzas Superiores de Castillay Le6n (FUESCYL).

El objetivo del proyecto TCUE ha sido incentivar la relacion entre el mundo de la
Universidad y el de la Empresa y con ese propésito se creé desde sus inicios la Red de
Transferencia de Conocimiento Universidad Empresa (Red TCUE).

En la Red TCUE participan la Consejeria de Educaciéon, FUESCYL, y todas las
universidades publicas y privadas de Castilla y Ledn, a través de las denominadas
Oficinas de Transferencia de Conocimiento (OTC), que son las unidades de interfaz
destinadas a fomentar la colaboracién universidad-empresa. En algunos casos estas
funciones de interfaz se desarrollan a través de fundaciones propias con cierto nivel de

especializacion.

Desde su lanzamiento en 2008, hasta el 30 de junio de 2018 (fin del Plan TCUE 2015-
2017, ultimo plan plurianual concluido de programacion en materia de transferencia de
conocimiento universidad-empresa), TCUE ha dispuesto de un presupuesto acumulado

total (todas las universidades) que supera los 22 millones de euros (Tabla 9).

El 26 de abril de 2018, el Consejo de Gobierno de la Junta de Castilla y Ledn aprobo6
el Plan TCUE 2018-2020 mediante Acuerdo 28/2018, publicado en el BOCYL de 30 de
abril de 2018 (Consejeria de Educacion 2018a). Con el Plan TCUE 2018-2020 se
pretende profundizar en la senda marcada por el Plan anterior (Plan TCUE 2015-2017).

Tabla 9. Presupuesto acumulado total de los Planes TCUE 2008-2020

TCUE1, TCUE2, TCUE3, TCUE4, TCUES5, TCUE 2015-2017 22 millones de euros
Plan TCUE 2018-2020 7,8 millones de euros
Total 29,8 millones de euros

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por FUESCYL
Actualmente, el Plan TCUE 2018-2020 (vigente hasta el 31/12/2020), cuenta con un
presupuesto total de 7,8 millones de Euros, que incluyen la cofinanciacion del FEDER.
Por tanto, los distintos planes TCUE en el periodo 2008-2020 en conjunto han contado

con presupuesto total acumulado de 29,8 millones de euros.
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TCUE ha supuesto un gran salto cualitativo y cuantitativo en materia de transferencia
de conocimiento para las universidades con sede en Castilla y Le6n. Para ilustrar esta
afirmacion basta con revisar algunos resultados desde el afio 2008 facilitados
directamente por FUESCYL (datos acumulados hasta 2017):

- Las universidades han impulsado la creacién de empresas promoviendo 725
planes de empresa y atendiendo a 2.139 emprendedores, lo que se ha traducido
en la constitucién de 220 empresas.

- Las universidades de la region han facturado a las empresas méas de 152 millones
de euros en |1+D y consultoria.

- En conjunto las universidades han presentado 341 solicitudes de patente a la
Oficina Espafiola de Patentes y Marcas, 117 patentes internacionales y han
suscrito 63 nuevos contratos de licencia.

- Han registrado 377 aplicaciones informaticas y programas nuevos.

- Han presentado propuestas con empresas tanto a programas internacionales de

apoyo a la 1+D+i (1.023) como nacionales (536).

Todo este esfuerzo ha supuesto una mejoria evidente en los ritmos de la transferencia
de conocimiento universitario en Castilla y Ledn. Asi, comparando los promedios
anuales del periodo previo a TCUE (afios 2005-2007) con los obtenidos durante su
periodo de vigencia (2008-2017), se observa que la facturacion anual por I+D y
consultoria ha aumentado en mas de un 30% a pesar de la incidencia de la crisis
econdmica durante estos afios y que tanto el ritmo anual de creacion de empresas como

el de solicitudes de patentes se ha cuadriplicado.

7.2.3. Plan TCUE 2018-2020

El Plan TCUE 2018-2020 desarrollado por la Red TCUE al amparo de la Estrategia
Universidad-Empresa de Castilla y Le6n 2008-2013 se estructura en tres programas
(Consejeria de Educacion 2018a):

- Programa 1: Ecosistema Universitario para la Transferencia de Conocimiento.
La dotacion presupuestaria es de 3,28 millones de euros.

- Programa 2: Impulso a la Colaboracién Universidad-Empresa y la Innovacion
Abierta. El presupuesto asignado es de 1,73 millones de euros.

- Programa 3: Impulso al Emprendimiento Universitario, es el que concentra las
actividades de apoyo al emprendimiento universitario y la creacién de spin-off y
empresas de base tecnolégica (EBT). La estimacion presupuestaria es de 2,86

millones de euros. Este programa se explica mas adelante con mas detalle.
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Tabla 10. Presupuesto desglosado del Plan TCUE 2018-2020

Programas Presupuesto

Programa 1: Ecosistema Universitario para la Transferencia de 3,28 millones de euros

Conocimiento

Programa 2: Impulso a la Colaboracién Universidad-Empresa y la 1,73 millones de euros

Innovacién Abierta

Programa 3: Impulso al Emprendimiento Universitario 2,86 millones de euros

Total

7,8 millones de euros

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Consejeria de Educacién 2018a)

Tabla 11.Programa de actuaciones del Plan TCUE 2018-2020

Programas Medidas

1. Planes estratégicos

2. Impulso a las oficinas de transferencia del
Programa 1: Ecosistema conocimiento universitarias, colaboracion y trabajo en
Universitario para la Transferencia red
de Conocimiento 3. Convocatorias para realizar, registrar y explotar

desarrollos tecnoldgicos

4. Difusién y comunicacion

5. Proyectos conjuntos universidad-empresa
Programa 2: Impulso a la 6. Consorcios universitarios para la transferencia de
Colaboracion Universidad-Empresa conocimiento
y a la Innovacién Abierta 7. Doctorados industriales

8. Desafio Universidad-Empresa
Programa 3: Impulso al 9. Sistema de apoyo al emprendedor
Emprendimiento Universitario 10. Campus Emprendedor

Fuente: (Consejeria de Educacion 2018a)

En el marco de este Plan TCUE cada universidad presenta una Unica propuesta de

actuaciones siendo responsables de su seguimiento. Adicionalmente, FUESCYL

programa y ejecuta actuaciones conjuntas o complementarias previstas en el Plan y

también colabora en el seguimiento técnico de las diferentes actuaciones, supervisando

gque todas ellas, incluidas las directamente ejecutadas por las universidades, mantengan

una politica de difusién y una imagen comun.

De los tres programas expuestos del Plan TCUE tiene un interés especial para el estudio

de los carteles el Programa Impulso al Emprendimiento Universitario. Por ello en primer

término, se explica a nivel te6rico para luego presentar los resultados globales del

mismo de todas las universidades y mas adelante los resultados de la Universidad de

Valladolid.
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7.2.4. Programa Impulso al Emprendimiento Universitario

El Programa Impulso al Emprendimiento Universitario que va a servir de modelo
explicativo para este trabajo de investigacion es el Plan TCUE 2018-2020 que incluye,
entre otras, las siguientes actuaciones (Consejeria de Educacion 2018a):

- Elimpulso a los mecanismos de apoyo a la creacion de empresas innovadoras
de origen universitario y a la aparicion de emprendedores entre el alumnado,
incluso en etapas educativas previas a la universidad.

- Ladotacion de un fondo especifico para financiar la aparicién o consolidacién de
proyectos empresariales innovadores en el ambito universitario, mediante la
toma de participaciones en el capital social y préstamos participativos.

- Concurso Iniciativa Campus Emprendedor, se distinguen dos categorias:

- Concurso de ideas empresariales. Ademas, las mejores ideas reciben
formacion y apoyo a la realizacion de pruebas y prototipos mediante una
iniciativa denominada Vivero Universitario de Promotores Empresariales.

- Concurso de proyectos con alto grado de madurez, cuya puesta en marcha
requiera un breve periodo de tiempo.

- Talleres Lean Nuevos Emprendedores, consisten en jornadas periédicas sobre
la base del modelo estandar Lean Start-Up organizadas por las universidades.

- Talleres de Prospectiva de Negocio y creacion de EBT (empresas de base
tecnoldgica) para los estudiantes de carreras cientifico-técnicas.

- Jornadas, talleres y seminarios sobre emprendimiento social y sobre creacién de

empresas en el contexto de la cultura y las humanidades.

Tabla 12. Programa 3: Impulso al Emprendimiento Universitario del Plan TCUE 2018-2020

Concursos

Concurso Iniciativa Campus Emprendedor

Vivero Universitario de Promotores Empresariales

Planes formativos

Talleres Lean Nuevos Emprendedores

Talleres de Prospectiva de Negocio y creacién de EBT (Empresas de Base Tecnoldgica)

Jornadas, talleres y seminarios sobre emprendimiento social y sobre creacion de empresas

en el contexto de la cultura y las humanidades.

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Consejeria de Educacién 2018a)
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En definitiva, forman parte del corpus carteles para promocionar las actuaciones
conjuntas en materia de emprendimiento coordinadas por FUESCYL vy previstas en el
Plan TCUE para las nueve universidades, como pueden ser los concursos Iniciativa
Campus Emprendedor y Vivero Universitario de Promotores Empresariales, entre otros.

Asi como también se incluyen en el corpus, los carteles de actuaciones propias de la
UVa como jornadas, talleres y seminarios en el marco de dicho programa TCUE, cuyo
responsable es el PCUVa. Dichas actuaciones tienen como objetivo fomentar el
emprendimiento entre los estudiantes universitarios de la UVa, ofreciendo
asesoramiento, formacién y ayuda para convertir una idea en un negocio empresarial.
En esta investigacion se recogen los siguientes talleres: Taller de Iniciacibn empresarial
que se han realizado en los distintos campus de la Uva; Te ayudamos a emprender;
Aprender a emprender: de la idea al negocio; el seminario La vida del emprendedor a
través del cine, y también, el Concurso Pon en valor tu investigaciéon: Tu proyecto fin de

carrera o tu tesis doctoral ¢ puede convertirse en tu empresa?

7.2.5. Resultados del Programa Impulso al Emprendimiento

Universitario 2008-2016

Los resultados acumulados en el periodo 2008-2016 del Programa Impulso al
Emprendimiento Universitario del proyecto TCUE en Castilla y Ledn, cuyos datos han
sido facilitados por FUESCYL, ponen de manifiesto que a fecha 31 de diciembre de 2016
se han creado un total de 190 nuevas empresas en las nueve universidades con sede

en Castillay Leon.

Analizando las principales caracteristicas de las empresas creadas en dicho periodo en
el entorno TCUE, se observa que, de las 190 empresas, 112 tienen la forma juridica de
sociedad mercantil, 21 son spin-off cuya base es la investigacion aplicada y 94 son
empresas de base tecnoldgica (EBT). Ademas 37 empresas nuevas estan instaladas en

los pargues cientificos, basicamente en el PCUSAL y en el PCUVa.
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Figura 21. Caracteristicas de empresas entorno TCUE 2008-2016 (Castilla y Leodn)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por FUESCYL

Atendiendo a la forma juridica de las empresas nuevas el 56% han optado por la forma

juridica de Sociedad Limitada, (SL), le sigue empresario individual con el 25% vy la

Comunidad de Bienes con un 15%. A bastante distancia se encuentran empresas que

se han constituido como Sociedad Limitada Laboral (4) y Sociedad Anonima (2).

Tabla 13.Forma juridica de empresas entorno TCUE 2008-2016 (Castilla y Ledn)

Empresas nuevas

Castillay Leén

Sociedad Limitada (SL)

Sociedad Limitada Laboral (SLL)

Sociedad Andnima (SA)

Sociedades mercantiles

Empresario individual

Comunidad de Bienes

Fundaciones

Otras

190 100%
106 56%
4 2%

2 1%
112 59%
47 25%
30 15%

1 0,5%
78 41%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por FUESCYL
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Por tanto, se deduce que, de las 190 empresas creadas el 59% ha elegido la forma
juridica de sociedad mercantil y el resto, salvo la presencia testimonial de una
Fundacion, ha optado por la forma juridica de empresario individual o Comunidad de

Bienes.

Grafico 2. Forma juridica de empresas entorno TCUE 2008-2016 (Castilla y Ledn)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por FUESCYL

Respecto a la distribucién geografica de las 190 empresas nuevas en las provincias de
Castilla y Ledn, destaca Salamanca con un 36% de las empresas creadas, seguida de
Valladolid con un 25% y a continuaciéon, Burgos y Ledn con un 12% y un 5% de
respectivamente. Ademas, resulta relevante sefialar que precisamente en esas cuatro
provincias se encuentra ubicado el campus principal de cada una de las universidades
publicas de Castilla y Leon.

Tabla 14.  Distribucion geografica de empresas entorno TCUE 2008-2016 (Castilla y Ledn)

Empresas nuevas

Castillay Ledn 190 100%
Salamanca 68 36%
Valladolid 48 25%
Burgos 22 12%
Ledn 10 5%
Otros 42 22%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por FUESCYL

94



Grafico 3.  Distribucion geogréafica de empresas entorno TCUE 2008-2016 (Castilla y Le6n)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por FUESCYL

Por ultimo, para situar el contexto de estos resultados globales del Proyecto TCUE se
analizan los datos del PIB per capita y la tasa de paro de Castilla y Ledn en el periodo
2008-2017. Se observa hasta 2013 una tendencia creciente de la tasa de paro donde
alcanzé el 21,75% y decreciente del PIB per capita anual con su valor mas bajo (20.668).
A partir de ese afio se produce un punto de inflexion cambiando la tendencia de ambas
curvas de modo que en 2017 la tasa de paro se reduce al 14,08% y el PIB per capita
alcanza su valor maximo (23.446). Por tanto, a pesar de que la crisis econdmica ha
incidido en la Comunidad de Castilla y Ledn, aun asi, se han constituido un namero
importante de empresas en el marco del Proyecto TCUE en las nueve universidades

con sede en la region.

Grafico4. PIB per capita y tasa de paro en Castilla y Le6n (2008-2017)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de www.ine.es
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A modo de conclusion se observa que TCUE tiene una importante repercusion en la
comunidad de Castilla y Ledn en términos de transferencia del conocimiento y en
particular de la creacién de empresas de base tecnoldgica (EBT). Ademas, en el tiempo
de vigencia de los distintos planes TCUE, a pesar de la crisis econdmica global la
mejoria es evidente pues el ritmo anual de creacion de empresas se ha multiplicado por

cuatro comparando con el periodo previo al establecimiento de dicho plan.

Con toda esta informacién el lector comprendera el peso y la importancia del estudio de
la carteleria publicitaria del proyecto TCUE tanto a nivel de Castilla y Ledn como de la
UVa en particular. No en vano, de todas las universidades con sede en Castilla 'y Ledn,
destacan los resultados de la UVa y de la USAL en materia de emprendimiento y

transferencia de conocimiento, siendo a continuacién objeto de analisis la UVa.

7.3. Universidad de Valladolid

La Universidad de Valladolid es una de las universidades de Castilla y Leén y dispone
de cuatro campus en las ciudades de Palencia, Segovia, Soria, ademas del campus

principal en Valladolid donde esta ubicado su Parque Cientifico (PCUVa).

La UVa es una de las nueve universidades que participa en el proyecto TCUE de la
Junta de Castilla y Ledn, que cuenta con diferentes fuentes de financiacion,
fundamentalmente el Programa Operativo FEDER en Castilla y Ledn y el presupuesto

de la propia Junta de Castilla'y Leodn.

La UVa también participa en otros proyectos de Emprendedurismo como el TIMMIS
(acronimo de Transfronterizos, Inclusivos, Multidisciplinares y Multiculturales con vision
Internacional Sostenible), proyecto cofinanciado por FEDER a través del Programa
Interreg Transfronterizo. En el ambito del emprendimiento, la UVa ademas de participar
en los proyectos TCUE y TIMMIS, cuenta con un Laboratorio de Emprendimiento Social.
También, destacar la labor de la Facultad de Comercio de Valladolid, como referente en
la propia UVa organizando cada afio desde hace mas de una década, talleres y premios
de creacién de empresas, jornadas de emprendedores, la feria del emprendedor y desde
hace mas de 35 afios el certamen empresario del afio, entre otros eventos con una gran
repercusion mediatica y de participacién de los estudiantes (ANEXO 1). Todo ello, junto
con las excelentes relaciones universidad-empresa convierte a la Facultad de Comercio
de la UVa en modelo de empleabilidad a la hora de incorporar a sus estudiantes en el
mercado laboral. Por ultimo, sefialar que el proyecto europeo TIMMIS, coordinado por
la Catedra de Comercio Exterior de la UVa, es una iniciativa y tiene su sede en la

Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid.
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7.3.1. Proyecto TCUE en la UVa

El proyecto TCUE en sus diez afios de vida ha supuesto un avance importante para la
Universidad de Valladolid (UVa) en materia de transferencia de conocimiento

universidad-empresa.

La participacion de la Red TCUE en la UVa se instrumenta a través de la Fundacion
General de la UVa y del Parque Cientifico (PCUVa). En particular, el PCUVa como
responsable de fomentar el emprendimiento en la propia universidad ha dispuesto hasta
el 31 de diciembre de 2018 de un presupuesto acumulado que supera los 1,2 millones

de euros.

Tabla 15. Presupuesto acumulado del PCUVa: Planes TCUE 2008-2018

- TCUE1, TCUE2, TCUE3, TCUE4, TCUES, TCUE 2015-2017 1 millon de euros
Plan TCUE 2018-2020 217.000 euros
Total 1,2 millones de euros

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por PCUVa

Para destacar la importante aportacion de la UVa en materia de emprendimiento en el
contexto del total de universidades de Castilla y Ledn se realiza una comparativa con
datos acumulados del proyecto TCUE hasta 31 de diciembre de 2016.

Tabla 16.Planes TCUE 2008-2016: comparativa UVa y 9 universidades de Castilla y Ledn

’ Castillay Le6n ‘ UVa ‘ UVa %

Empresas nuevas 190 57 30%

Empresas de base tecnoldgica (EBT) 94 25 26,6%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por FUESCYL y PCUVa

En el periodo 2008-2016 en el marco del proyecto TCUE en la UVa se han creado 57
empresas, de ellas 25 de base tecnolégica (EBT), lo que representa el 30% del total de
empresas, y el 26,6% del total de EBT (todas las universidades). Por tanto, hay que
sefialar que de las nueve universidades con sede en Castilla y Ledn casi una tercera
parte de las empresas nuevas y mas de una cuarta parte de las empresas de base

tecnolégica se han creado en la UVa.

A continuacién, se presentan los resultados acumulados en la UVa del Programa

Impulso al Emprendimiento Universitario que corresponden al periodo 2009-2018.
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7.3.2. Resultados del Programa Impulso al Emprendimiento

Universitario 2009-2018

Los resultados acumulados en el periodo 2009-2018 del Programa Impulso al
Emprendimiento Universitario del proyecto TCUE en la Universidad de Valladolid (UVa),
cuyos datos han sido facilitados por el PCUVa, ponen en evidencia que, a 31 de
diciembre de 2018, se han creado un total de 79 empresas.

Figura 22. Caracteristicas de empresas entorno TCUE 2009-2018 (UVa)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por PCUVa

Respecto a las principales caracteristicas de las empresas creadas en dicho periodo en
el entorno TCUE, se observa que 39 de corresponden con empresas de base
tecnolégica (EBT) y 14 son spin-off, las cuales vienen a representar el 50% y el 18% del

total de empresas nuevas respectivamente.

Atendiendo a la distribucion geografica de las 79 empresas creadas en los distintos
campus de la UVa, destaca la provincia de Valladolid con 62 empresas nuevas, y otras
12 repartidas en las provincias de Palencia, Segovia y Soria.

Segun la forma juridica, el 71% de las empresas creadas, ha optado por Sociedad
Limitada (SL), y a bastante distancia un 15% ha elegido empresario individual y un 10%
Comunidad de Bienes. Ademas, sefialar que tres de cada cuatro empresas (el 75%) son
sociedades mercantiles, un porcentaje superior al conjunto de universidades de Castilla
y Ledn (59%) si bien este dato se corresponde al periodo 2008-2016.
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Tabla 17.Forma juridica de empresas entorno TCUE 2009-2018 (UVa)

Empresas nuevas

UVa 79 100%
Sociedad Limitada (SL) 56 71%
Sociedad Limitada Laboral (SLL) 2 3%
Sociedad Andnima (SA) 1 1%
Sociedades mercantiles 59 75%
Empresario individual 12 15%
Comunidad de Bienes 8 10%
Otras 20 25%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por PCUVa

Grafico 5.  Forma juridica de empresas entorno TCUE 2009-2018 (UVa)
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® Comunidad de Bienes

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por PCUVa

Por otra parte, el PCUVa también presenta unos indicadores de transferencia de
conocimiento del Programa Impulso al Emprendimiento Universitario en el marco del
proyecto TCUE 2009-2018, destacando el nimero de empresas nuevas y de EBT, pero
también colaborando en la elaboracion de 167 planes de negocio y atendiendo a 504

emprendedores universitarios en sus instalaciones en el periodo considerado.

Tabla 18.Indicadores de transferencia de conocimiento del PCUVa: TCUE 2009-2018

N2 de empresas

6 6 7 6 7 9 10 6 8 14 79
creadas
N2 de EBT 1 3 4 2 5 3 4 3 6 8 39
Ne de
Emprendedores 54 48 56 21 30 71 58 70 57 39 504
atendidos

o

N® de Planes de 30, 20 12/ 10 10 33 24 16 5 7. 167
Empresa

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por PCUVa
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En el grafico se puede observar la tendencia positiva en la creacion de empresas desde
2012 hasta 2015 y a partir de 2016 alcanzando su valor maximo en 2018 con 14
empresas nuevas, de las cuales el 57% son empresas de base tecnolédgica (EBT).

Grafico 6. Indicadores de transferencia de conocimiento del PCUVa: TCUE 2009-2018

B N2 empresas nuevas = N2 EBT B N2 emprendedores atendidos ® N2 planes negocio
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos facilitados por PCUVa

A modo de resumen se observa que en los diez afios de vigencia TCUE tiene una
importante repercusion en la UVa en términos de transferencia del conocimiento y en
particular de la creacién de empresas nuevas y de base tecnolégica. Se puede concluir
que la UVa es muy activa en materia de emprendimiento pues en el marco de TCUE
junto con la USAL, en la UVa se constituye un mayor porcentaje de empresas spin-off
que la media de las nueve universidades de Castillay Le6n (19,2% en el periodo 2008-
2016 y 18% en 2009-2018). También destaca en la constitucion de mas sociedades
mercantiles (75% en el periodo 2009-2018 y un 77% en 2008-2016), siendo en la UVa
menor el nimero de empresarios individuales y Comunidad de Bienes. De ello se
deduce gue las empresas constituidas en la UVa son de mayor tamafio y cuentan con
mayor musculo financiero, por lo que tienen un peso importante a la hora de dinamizar
la economia de la regién en términos de innovacion, transferencia de conocimiento y

generacion de empleo.

La actividad de la UVa no se limita a lo anteriormente expuesto, sino que su potencial
es mucho mas fuerte pues se realizan otros proyectos e iniciativas de emprendimiento,
los cuales no disponen de carteles publicitarios, pero por su relevancia merecen ser

mencionados en este trabajo.
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Se trata de proyectos que fomentan la creacion de empresas entre los estudiantes
universitarios y han sido cofinanciados por FEDER y/o forman parte del Plan TCUE
(2018-2020), por lo que enlaza con la tematica de esta investigacion.

Por una parte, el Proyecto TIMMIS que cuenta con un importante presupuesto siendo
cofinanciado al 75% por FEDER para fomentar el emprendimiento en la UVa, y que
siguiendo la recomendacién de la Comision Europea de 10 de abril de 2008 (Comisién
de las Comunidades Europeas 2008) facilita la colaboracién transfronteriza de Espafia
y Portugal, asi como la transferencia de conocimientos en el &mbito de la investigacion

y desarrollo.

Por otra parte, la creacion del Laboratorio de Emprendimiento Social de la UVa que
fomenta también el emprendimiento, cuya primera y segunda accién (ler y 2° reto) han

sido seleccionadas por el Plan TCUE 2018-2020 y cofinanciadas también por FEDER.

7.3.3. Otros proyectos de Emprendimiento: Proyecto TIMMIS

El proyecto 0422_TIMMIS_Emprendedurismo que se inicia en octubre de 2016
finalizando en diciembre de 2019, se enclava dentro de las acciones de desarrollo
regional que establece la Comisidn Europea para fomentar el espiritu emprendedor y la

creacion de empresas. En enero de 2020 se ha concedido una prérroga de seis meses.

El TIMMIS (acrénimo de Transfronterizos, Inclusivos, Multidisciplinares y Multiculturales
con vision Internacional Sostenible) es un proyecto innovador de Emprendimiento
liderado por la UVa a través de su Catedra de Comercio Exterior que ha logrado una

financiacién europea de 1,5 millones de euros del Programa Interreg Transfronterizo.

Concretamente este proyecto se enmarca en el terreno transfronterizo Espafia-Portugal
y para el fomento de esa colaboracion cuenta con la participacion portuguesa del
Instituto Politécnico de Braganza (IPB) y la Asociacion Empresarial de Braganza
(NERBA). El proyecto es liderado desde la parte espaiola por la UVa, a quien
acompafian otros socios como la Camara de Comercio, Industria y Servicios de
Valladolid, la Consejeria de Educacion a través de FUESCYL y la empresa Export Blue
Market SL.

La idea de este proyecto TIMMIS es crear empresas en fase de preincubacion con vision
internacional a partir de la creacion de equipos multidisciplinares, compuestos por
estudiantes procedentes de todo tipo de titulaciones. El proyecto nace como via para el
desarrollo de trabajos de fin de grado y master aplicados a proyectos empresariales
reales por ello se crean equipos TIMMIS de trabajo formados, principalmente, por

alumnos universitarios en su ultimo afio de grado o estudiantes de master.
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Este proyecto de innovacion en el fomento del emprendimiento en el &rea transfronteriza
hispano—portuguesa ha sido cofinanciado el 75% por FEDER a través del Programa
Interreg V-A Espafia-Portugal (POCTEP) 2014-2020 (Catedra de Comercio Exterior.
Universidad de Valladolid 2018).

A modo de ejemplo, la puesta en marcha del proyecto Medina 21 enmarcado en TIMMIS
Emprendedurismo de la UVa especializado en la promocion y desarrollo de proyectos
de ensefianza del espafiol a extranjeros, ha permitido que un grupo de 37 nifios israelies
aprendan espafiol en Medina del Campo (Valladolid) (El periédico 2019) (Catedra de
Comercio Exterior. Universidad de Valladolid 2019). El proyecto TIMMIS de la Catedra
de Comercio Exterior de la Universidad de Valladolid (UVa), ubicada en la Facultad de

Comercio, tiene una importante repercusion en los medios (Tabla 68) en ANEXO 1.

7.3.4. Otras iniciativas: Laboratorio de Emprendimiento Social

El Laboratorio de Emprendimiento Social nace en el seno de un Proyecto de Innovacién
Docente (PID 101/2017-18) avalado y financiado por el Vicerrectorado de Ordenacion
Académica e Innovacién Docente y por el Departamento de Filosofia de la UVa,
“Comunidades creativas en torno a proyectos de emprendimiento social con estudiantes

del Grado de Educacion Social de la UVa”, en la Facultad de Educacion y Trabajo Social.

Una de las acciones del Laboratorio trata de identificar un problema, a partir de la
seleccidén de un reto lanzado por Naciones Unidas en torno a los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (reto/ONU-ODS-) (Naciones Unidas 2019), y como consecuencia elabora
una propuesta de emprendimiento —social- con el fin de solucionar dicho problema. Se
realiza un concurso de ideas y, tras una evaluacion, los mejores proyectos pasan a
formar parte del -Repositorio de “Germinal’-, que es la primera seccién del Laboratorio.
Por tanto, al Laboratorio de Emprendimiento Social se ingresa a través de este concurso

y pueden formar parte de él los estudiantes de los diferentes Grados de la UVa.

La segunda seccién es -Retos y sus soluciones-. El 1¢" Reto ha girado en torno a la
“Salud Mental, emprendimiento social, drones, emociones y neurociencia” y el 2° Reto
"El mundo rural ante la despoblacion: Respuestas, apuestas y propuestas, desde y con
el emprendimiento social". Esta seccion esté seleccionada por el Plan TCUE 2018-2020
y cofinanciada por FEDER y la Junta de Castillay Ledn. A esta seccion se puede llegar,
bien desde el Proyecto de Innovacién Docente (PID), o bien participando en los desafios
que se vayan proponiendo. La idea es ir consolidando los retos y proponiendo otros

nuevos. Esta seccién se ubica en el PCUVa.

La tercera seccion es -Emprendimientos sociales reales y futuros-. El Laboratorio actta

en esta seccion como una pre-aceleradora, al punto que estos emprendimientos son el

102



resultado de las respuestas dadas al 1*" Reto. Hay una cuarta seccion -Escuela para
genios-emprendedores-, una experiencia piloto para diez graduados de la UVa que
quieran aprender a emprender socialmente y validar sus proyectos en los campus
transnacionales asociados. Y la quinta y ultima seccion contiene un -Observatorio sobre
el Futuro-, que examina desde diversas perspectivas, problematicas diversas ocurridas
en el pasado y valora las decisiones y soluciones aportadas, con el fin de replicarlas,

adaptandolas al presente y futuro.

7.3.5. Actividades de emprendimiento de la Facultad de Comercio de

Valladolid

La Facultad de Comercio de Valladolid es un referente en la Universidad de Valladolid
(UVa) en materia de emprendimiento debido a las numerosas actividades que realiza
durante cada curso académico (ANEXO 1). La Facultad se caracteriza ademas por ser
un centro muy préximo al mundo empresarial vallisoletano y cuenta con una larga

trayectoria de colaboracién universidad-empresa.

La Asociacion Certamen Empresario del Afio (en adelante la Asociacién) es el marco
desde el que se organizan las distintas actividades formativas de emprendimiento de la
Facultad, asi como un evento de especial relevancia y notoriedad, con mas de 35 afios

de vida que da nombre a la misma: el Certamen Empresario del Afio.

Precisamente la revista Certamen Empresario del Aio nace con el objetivo de mostrar
las actividades que realiza la Asociacién, tanto en formato impreso como electrénico

(Asociacion Certamen Empresario del Ao de la Facultad de Comercio UVa 2019d).

La Facultad de Comercio de Valladolid acumula un recorrido de mas de ciento treinta
afios de historia. Desde siempre ha estado muy comprometida con la mejora del tejido
empresarial de la ciudad, tiene como bandera la empleabilidad de sus estudiantes y
pone especial empefo en la realizacion de diferentes actividades formativas que
estimulen el emprendimiento entre los universitarios como via de acceso al mercado

laboral.

7.3.5.1. Origen de la Facultad de Comercio de Valladolid

La Facultad de Comercio como tal viene funcionando desde 2014, pero su origen se
remonta a 1887 bajo la denominacion de Escuela Elemental de Comercio de Valladolid
(1887-1901). Desde entonces, la evolucion de estos estudios mercantiles ha pasado por
diversas etapas con el fin de adecuar los estudios a las necesidades de la sociedad en

cada momento, pasando por la Escuela Superior de Comercio (1902-1972) y la Escuela
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Universitaria de Estudios Empresariales (1972-2013). Precisamente es en 1972 cuando

se integran las Escuelas Profesionales de Comercio en la Universidad.

En el curso académico 2010-2011 se implanta de forma exitosa el primer curso del
Grado en Comercio, pionero dentro de los estudios de grado de la UVa. Entonces el
centro contempla su cambio de denominacion para adecuarlo al nuevo Espacio Europeo
de Educacién Superior bajo los preceptos que marca el conocido como Plan Bolonia.
En diciembre de 2013 se hace oficial la creacién de la Facultad de Comercio que viene

a sustituir a la antigua Escuela Universitaria de Estudios Empresariales.

Una vez realizado este breve repaso histérico, se explican las actividades formativas
realizadas por la Facultad para fomentar el espiritu emprendedor de los estudiantes
universitarios que, como se ha mencionado previamente, forman parte del corpus de los

carteles de la presente investigacion.

7.3.5.2. Certamen Empresario del Afio

El Certamen Empresario del Afio (en adelante el Certamen) es el evento de mayor
relevancia social de la Asociacion y desde 1984 reconoce anualmente la labor llevada
a cabo por los empresarios mas destacados de la provincia de Valladolid (Asociacion
Certamen Empresario del Afio de la Facultad de Comercio UVa 2019b).

Se otorga el Premio Especial como reconocimiento a una larga e importante trayectoria
empresarial, asi como premios en los siguientes sectores: Agroalimentario, Comercio,
Habitat, Hosteleria, Industria, Servicios, Empresario Joven y Tercer Sector. Destaca por
su relevancia en este estudio el galardon al Empresario Joven, que trata de premiar las
iniciativas de jévenes menores de 35 afios que han puesto en marcha su proyecto
empresarial y al mismo tiempo al tratarse de un concurso, incentivar el emprendimiento
entre los estudiantes universitarios, lo que conecta directamente con el tema clave de

esta investigacion.

Los premios que se conceden son resultado del fallo del jurado, formado por unas
cuarenta personas, entre las que se encuentran representantes de la UVa (Consejo
Social, Parque Cientifico, Fundacién General, Vicerrectorado de Economia y Facultad
de Comercio) y del resto de colaboradores del Certamen, patrocinadores, entidades
financieras, asociaciones empresariales e instituciones, asi como medios de
comunicacion de prensa, radio y televisibn entre otros (Asociacion Certamen

Empresario del Aio de la Facultad de Comercio UVa 2019c).

En 2015 se crea el premio Tercer Sector con el objeto de reconocer la importante labor

social que realizan algunas organizaciones privadas. Ademas, ese mismo afio se
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establecié un nuevo premio, Empresario de Plata, para aquellos que obtuvieron su

reconocimiento como Premio Especial veinticinco afios atras.

Por dltimo, la gala de entrega de premios, con una asistencia media de unas 300
personas, se ha convertido en un acontecimiento de gran repercusion al que acuden las

primeras autoridades y la cupula empresarial de la provincia de Valladolid.

Una particularidad del Certamen que le afiade valor, es que son los estudiantes que
forman parte de la comisién organizadora los encargados de preparar un evento de tal
magnitud en todo su recorrido; desde la blusqueda de candidatos, pasando por el fallo
de premios y la organizacion de la gala, hasta la realizacion de la revista de la
Asociacién. Ello supone un gran aprendizaje para el alumnado, mejorando
notablemente su empleabilidad y también su visibilidad porque tienen contacto directo

con empresas y empresarios.

Por dltimo, indicar que el Certamen, que en marzo de 2020 celebra la entrega de
premios de la 36 edicion, tiene una gran difusion en medios de comunicacién,

destacando la prensa escrita y digital (Tabla 66) en ANEXO 1.

7.3.5.3. Premio Creacion de Empresas

El Premio Creacion de Empresas (en adelante el Premio) se crea en 2008 y tiene como
objetivo premiar las mejores iniciativas emprendedoras en el ambito empresarial de
estudiantes de la UVa, donde al menos uno de los integrantes debe ser estudiante o
egresado de la Facultad de Comercio de Valladolid.

Los objetivos que se persiguen con el Premio son, principalmente, los siguientes

(Asociacion Certamen Empresario del Afio de la Facultad de Comercio UVa 2019a):

- Fomentar el espiritu emprendedor.

- Estimular el autoempleo como salida profesional, ademas de incentivar la
motivacién y vocacion empresarial de los estudiantes.

- La puesta en marcha del proyecto ganador, contribuyendo asi a una nueva

generacion de empresarios y a un incremento del empleo estable en Valladolid.

De acuerdo con las bases del premio, los estudiantes deben plasmar su idea en un
proyecto o plan de empresa. Tanto las bases como el modelo de plan son publicados

en la web de la Facultad de Comercio (www.facultaddecomercio.uva.es).

Ademas, los participantes que lo deseen pueden contar con el asesoramiento de:
Parque Cientifico de la Universidad de Valladolid (PCUVa), Seniors Espafioles para la
Cooperacion Técnica (SECOT) en la Oficina del Egresado Emprendedor UVa, Oficina

de Iniciativas Empresariales (OIE), Vivero de Empresas de la Camara Oficial de
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Comercio, Industria y Servicios de Valladolid, Agencia de Innovacion y Desarrollo
Econdmico (Ayuntamiento de Valladolid), Dpto. de Formaciéon y de Emprendedores de
la Confederacion Vallisoletana de Empresarios (CVE) y la Asociacion de Iniciativas
Empresariales.

Los proyectos presentados son evaluados por un jurado compuesto por representantes
de las siguientes instituciones: Consejo Social de la UVa, Facultad de Comercio de la
UVa, Parque Cientifico de la UVa, Ayuntamiento de Valladolid, Camara Oficial de
Comercio, Industria y Servicios de Valladolid, Confederacién Vallisoletana de
Empresarios (CVE), Seniors Espafioles para la Cooperacién Técnica (SECOT), Laboral

Kutxa (en las once ediciones anteriores Unicaja Banco) y El Norte de Castilla.

El proyecto ganador recibe en metalico 900 € aportados por la entidad financiera y otros
500 € de la Asociacién y, ademas, 6.000 € que aporta el Consejo Social de la UVa en
pago de facturas previa puesta en marcha del proyecto. El segundo y tercer clasificados
reciben 300 € en metalico aportados por la misma entidad. Ademas, el Parque Cientifico
premia la participacion de los emprendedores universitarios aportando 100 € a cada uno

de los finalistas.

El Premio se publicita en la web de la Facultad de Comercio, asi como en redes sociales
con perfiles tanto de la propia Facultad como del Parque Cientifico y de la Agencia de
Innovacion del AVA, la cual ademas lo difunde en prensa escrita en un suplemento
semanal de El Norte de Castilla. Asimismo, a lo largo de estas doce ediciones el fallo
del premio ha tenido bastante repercusién en los medios tanto en prensa escrita como

digital, incluso en radio y television (Tabla 64) en ANEXO 1.

7.3.5.4. Feria del Emprendedor

La Feria del Emprendedor (en adelante la Feria) se viene celebrando anualmente desde
octubre de 2008.

El objeto de la Feria es servir de punto de encuentro entre las distintas entidades que
apoyan al emprendedor y los estudiantes de la UVa que hayan puesto en marcha su

negocio o pretendan hacerlo en un futuro.

Ademas de las instituciones, cuentan con un stand los jévenes emprendedores que
permite dar visibilidad a sus proyectos empresariales, junto con empresas con mayor
grado de madurez que colaboran de forma habitual con la Facultad. De ese modo la
Facultad también refuerza la relaciéon universidad-empresa, consciente de que es una

fuente importante de transmision de conocimiento en la sociedad actual.
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En 2019 se celebré la XIl Feria contando con las instituciones habituales de cada afio
mencionadas en el Premio Creacion de Empresas, las cuales asesoran, dan apoyo
técnico y financiero a los estudiantes en materia de emprendimiento. Como cierre de la
Feria, en el Aula Magna Rector Fernando Tejerina de la Facultad de Comercio, tiene

lugar una mesa redonda con los empresarios presentes con un stand en la misma.

Por ultimo, la Feria es pionera y Unica al reunir en una misma jornada y espacio a todas

las instituciones que apoyan al emprendimiento en la provincia de Valladolid.

Ademas, le avala un recorrido de doce ediciones, por lo que cada afio los medios de
comunicacion se hacen eco de su celebracién, en prensa escrita y digital, como en
Castilla y Ledn Television (CyLTV) y Radio Television Espafiola (RTVE) (Tabla 65) en
ANEXO 1.

7.3.5.5. Taller Creacién de Empresas

El Taller Creacion de Empresas se viene organizando desde el curso 2008-2009 en la
Facultad con el propésito de ofrecer a los estudiantes formacion practica que les ayude
a la hora de poner en marcha un proyecto empresarial.

Es impartido por expertos en formacion en la tematica de emprendimiento a un grupo
de cuarenta estudiantes de la asignatura Creacion de Empresas del Grado en Comercio
de la UVa. El contenido del Taller, ademéas de motivar explicando aspectos claves a la
hora de emprender, pone especial énfasis en la elaboracién de un plan de empresa a
partir de una idea de negocio y la aplicacion practica del modelo Canvas. Este taller,
que ya lleva doce ediciones, ha contado siempre con la colaboracion y el apoyo del
PCUVa.

En 2013, no satisfechos con formar en creacion de empresas Unicamente al alumnado,
surgié la idea de preparar a los profesores de la Facultad para que pudiesen fomentar
la actitud emprendedora en sus correspondientes asignaturas. Por ese motivo, la
Facultad realiz6 para ellos un taller (workshop) en colaboracién con el Area de
Formacion e Innovacion Docente del Centro Buendia de la UVa. El objetivo del taller era
que pudieran trasladar a sus estudiantes las competencias basicas relativas al
emprendimiento como pueden ser la creatividad, la asuncién de riesgos, la iniciativa y

la responsabilidad.

Este taller especifico para profesores, con un caracter practico, dinamico y participativo,
fue impartido por la coach y facilitadora norteamericana Jenifer L. Johnson -

emprendedora, consultora y especialista en mapas estratégicos para nuevas empresas
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y emprendedores-. Tuvo una participacion de mas del 50% de los docentes de la

Facultad y un alto grado de satisfaccion (Tabla 69) en ANEXO 1.

7.3.5.6. Jornadas La Voz de los Emprendedores

Las Jornadas denominadas La Voz de los Emprendedores (en adelante las Jornadas)
se empiezan a organizar en la Facultad de Comercio de Valladolid con caracter anual
en el curso 2013-2014.

El objetivo que persiguen es dar voz y visibilidad a jovenes emprendedores que han
hecho realidad su suefio poniendo en marcha una iniciativa empresarial, que a la vez
sirvan de ejemplo préximo y motivador, desde el punto de vista generacional, a los
estudiantes de la Facultad. Estas Jornadas también cuentan desde sus inicios con la

colaboraciéon del PCUVa.

En 2019 se ha celebrado su séptima edicion, habiendo pasado veintiocho
emprendedores por el Aula Magna para contar su experiencia personal emprendedora,
destacando dos caracteristicas comunes a todos ellos: la pasién por lo que haceny la

satisfaccion por el objetivo cumplido, aunque el camino a seguir no sea sencillo.

Finalmente, la asistencia media de publico a las Jornadas es de ciento veinte personas
por charla. Cuentan, como el resto de actividades indicadas, con un importante impacto
y gran repercusion en diferentes medios de comunicacion (Tabla 67) en ANEXO 1.

7.3.5.7. Programa Visitas a Empresas

El Programa Visitas a Empresas de la Facultad de Comercio de Valladolid se implanta
formalmente en el curso 2011-2012. Se trata de un proyecto formativo que consiste en
la visita cada cuatrimestre a cuatro empresas con veinte estudiantes de la Facultad

seleccionados por expediente académico como premio a su esfuerzo.

El contenido de cada visita consiste en una conferencia de empresarios y/o directivos
de la empresa y una posterior visita guiada a las instalaciones. Los estudiantes tienen
que realizar un informe de cada visita, siendo la profesora coordinadora del programa

la encargada de revisarlo.

Paralelamente, este Programa pretende impulsar la relacion universidad-empresa,
habiendo visitado hasta la fecha mas de 50 empresas, todas ellas con una importante
trayectoria y contribucion al desarrollo econémico de la provincia de Valladolid y de su
entorno. Se nutre principalmente de las empresas premiadas en el Certamen
Empresario del Afo, pero también se establece contacto con otras empresas de

reconocido prestigio y buen hacer empresarial.
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Aparte del Programa Visitas a Empresas mencionado, desde 2007 la Facultad organiza
anualmente una visita al Grupo Inditex en Arteixo (La Corufia) para que los estudiantes
puedan conocer las instalaciones y el centro de logistica de una empresa ejemplar en
el mundo de la distribucion textil.

Finalmente, sefialar que las fotos de las distintas actividades de emprendimiento de la
Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid (UVa) se pueden visualizar en el
perfil Comercio UVa de Elickr (Facultad de Comercio 2019).

7.3.6. La Facultad de Comercio de Valladolid como modelo de

empleabilidad

La Facultad de Comercio de la UVa cuenta con un firme compromiso de colaboracion
con empresas y empresarios desde hace mas de tres décadas, fruto de ello y consciente
del papel crucial que juega en la formacion de los estudiantes se organizan numerosas
conferencias, talleres, jornadas, visitas a empresas y cuenta también con las practicas
en empresas que son obligatorias para todos los alumnos y que, en muchos casos, se

transforman en su primera oferta laboral.

Al mismo tiempo, fruto de esta colaboracién, grandes empresas de la distribucion como
Carrefour y realizan su proceso de seleccién nacional entre los alumnos de cuarto curso
del Grado en Comercio y del Master en Comercio Exterior en la Facultad de Comercio
de Valladolid desde hace cinco afios. En el caso de Carrefour, 110 estudiantes se han
incorporado al grupo como jefes de seccién en los hipermercados, como jefe de turno
en los Carrefour Market y alguno de ellos directamente como director de operaciones
de un hipermercado. Otros se han incorporado como técnicos en sus servicios centrales

tanto en compras como en recursos humanos.

Movidos por el ejemplo de Carrefour otras grandes empresas del sector de la
distribucion han realizado también sus procesos de seleccién en la propia facultad,
aungue en este caso los procesos los realizan sus direcciones territoriales. Entre estas
ellas destacan Leroy Merlin (4 afios haciendo procesos de seleccion y 10 estudiantes
incorporados a su programa de jovenes directivos), El Corte Inglés (5 afios y 12 alumnos
incorporados a su plantilla donde ya cuatro son jefes de planta), Brico Depot, Decatlon,
concretamente su seccion de logistica localizada Zaragoza (el director de logistica para

todo el suroeste de Europa de Decatlon es egresado de Comercio), Bricomar e IKEA.

Ademas de estos procesos de seleccion se debe afadir que los estudiantes de la
facultad realizan practicas en mas de 150 empresas del entorno. Se trata de practicas

de 450 horas (18 ECTS), las mas largas de la UVa, que en muchos casos acaban siendo
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auténticos procesos de seleccion de forma que, si el alumno demuestra cualidades,
continla trabajando en las mismas una vez pasadas las practicas. Una buena parte de
estas practicas se generan en las visitas que se realizan a las empresas o en los
diferentes eventos y premios que organiza la Facultad de Comercio que constituyen un
escaparate tanto para la Facultad como para sus estudiantes. Sin todas estas
actividades y contactos con el mundo empresarial, no seria posible tener el porcentaje
de empleabilidad actual de la Facultad proximo al 70% de los estudiantes antes de
finalizar sus estudios de Grado, el 30% restante opta por realizar un Master por lo que

la insercién de los egresados alcanza casi el 100% (Castilla y Leén Econdmica 2019).

Esa fructifera relacion universidad-empresa, por otro lado tan necesaria en la sociedad
del conocimiento para obtener una ventaja competitiva (Consejeria de Administracion
Autondémica 2008), es una fuente de motivacién extra para los estudiantes que al
conocer de cerca empresarios de éxito o emprendedores jovenes, se plantean poner en

marcha su propia iniciativa empresarial.

Todas las actividades formativas de emprendimiento llevadas a cabo para captar la
atencion de su publico objetivo, los estudiantes, son publicitadas con carteles que han
sido incorporados al corpus de este trabajo (ANEXO 3). Concretamente forman parte del
mismo: el Premio Creacion de Empresas, la Feria del Emprendedor, el Taller Creacion
de Empresas, las Jornadas La Voz de los Emprendedores y el Certamen Empresario
del Afio.

7.4. Programa CREA del Ayuntamiento de Valladolid

El Programa Centro de Recursos para Emprendedores y Autoempleados (CREA) esta
integrado en la linea de apoyo al emprendimiento del Plan de Empleo municipal del
Ayuntamiento de Valladolid (AVA). El programa tiene como objetivo prestar
asesoramiento y apoyo técnico y formativo a todos aquellos que desean poner en

marcha una iniciativa empresarial en la ciudad de Valladolid.

Este programa es coordinado por la Agencia de Innovacion y Desarrollo Econémico del
Ayuntamiento (en adelante la Agencia) en colaboracién del Parque Cientifico de la UVa
(PCUVa) y la Fundacién Michelin Desarrollo (FMD).

Desde el Centro de Recursos para emprendedores CREA, ubicado en la Agencia del
AVA, se llevan a cabo diversas actividades con el fin de prestar una asistencia integral
desde el inicio del proyecto hasta la constitucién de la empresa. El contenido de dicho
programa estructurado a partir de un itinerario completo comprende: el apoyo para la

elaboracion y maduracion del plan de empresa a través de tutorias y asesorias, también
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ofrece formacion basica en creacion de empresas y complementaria en gestion
empresarial, marketing, negocios en Internet, social media, entre otros, y por Ultimo,

proporciona apoyo econémico a través de becas o subvenciones.

La Agencia cuenta, ademds, en sus instalaciones con los llamados Espacios
Emprendedores Coworking cuya finalidad es proporcionar un espacio de trabajo a los
emprendedores que han creado su empresa recientemente, vinculados o no a la

Agencia a través del programa de formacion CREA.

Precisamente la importante labor formativa para impulsar la creacion de empresas que
desarrolla la Agencia en el marco de este programa, justifica que el corpus de los
carteles de esta investigacion se complemente con los del programa CREA, que

fomentan el emprendimiento en el municipio de Valladolid.

7.4.1. Origeny evolucion del programa CREA

Desde el afio 2001 y hasta el afio 2011, el Ayuntamiento de Valladolid (AVA), a través
del Instituto Municipal de Empleo (IME), ha realizado labores de fomento del espiritu
emprendedor y asistencia integral a emprendedores y empresarios noveles.

La formacién de emprendedores se ha venido realizando a través de los programas
CREA, CREA con Base Tecnolégica y CREA Social, ademas de otros recursos como el
fomento del autoempleo, asesoramiento individual de emprendedores presencial y
online, alojamiento de emprendedores, becas emprendedoras y subvenciones a la

creacion de empresas, entre otros.

El programa CREA nace en mayo 2005 como un proyecto experimental de Cooperacion
para la Realizacién de Proyectos de Empresa y Autoempleo (CREA), como un extenso
programa de formacion a la carta, consultoria y tutorizacion para desarrollar y poner en

marcha proyectos empresariales.

Dentro de esta primera fase inicial el Ayuntamiento de Valladolid y el PCUVa pusieron
en marcha con éxito el proyecto CREA con Base Tecnoldgica en el curso académico
2007-2008.

La Fundacion Michelin Desarrollo (FMD) creada para participar activamente en el
desarrollo econdmico de las zonas en las que encuentra Michelin Espafia y Portugal,
colabora desde 2008, permitiendo a los emprendedores con un proyecto empresarial
participante en el programa CREA con Base Tecnolégica que promueve el IME de
Valladolid, junto con el Ayuntamiento y la UVa, beneficiarse de las ayudas aportadas

por FMD al amparo de la convocatoria de dicho programa.
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Desde el afio 2011 y mas concretamente en el afio 2012, con la extincién del Instituto
Municipal de Empleo (IME), las funciones desarrolladas por el area de Desarrollo Local
han sido asumidas por la Agencia, dentro de sus atribuciones en materia de empleo de
apoyo a los emprendedores.

En el afio 2012, con caréacter experimental se inicia la programacion formativa del Centro
de Recursos para Emprendedores y Autoempleados (CREA) que mantiene el acrénimo
del primer programa de formacién creado en 2005. La programacion de CREA tiene
como objetivo general la formacion de los emprendedores vallisoletanos en creacion,
direccién y gestion de empresas y la tutela de sus proyectos empresariales para la
realizacion de planes de empresa que les permitan minimizar el riesgo inherente a la
puesta en marcha de sus proyectos empresariales, asi como en la consolidacion de los

mismos.

El fundamento del Centro de Recursos para Emprendedores y Autoempleados se
encuentra en los programas CREA que han sido suficientemente testados y han

obtenido excelentes resultados como mecanismos de apoyo a emprendedores.

Dichos programas CREA prestan, en adelante, el apoyo formativo a los emprendedores
mediante un nuevo modelo de itinerarios individualizados de formacion y tutela
adaptados a cada emprendedor, optimizando los recursos formativos y ampliando el
namero total de emprendedores que pueden ser formados sin disminuir la calidad de la
atencion prestada.

En 2013, la situacion econémica y la necesaria mejora en la utilizacion de los recursos
publicos, motivan la reorganizacion de los programas de apoyo a emprendedores
desarrollados desde la Agencia concentrando en un Unico programa CREA todas las

actuaciones dirigidas a apoyar a los emprendedores.

Paralelamente el PCUVa amplia su atencion inicial a emprendedores innovadores y
tecnolégicos a todos los emprendedores universitarios con independencia de la

actividad que realicen.

Actualmente la colaboracion a través del programa CREA entre PCUVa, FMD vy la
Agencia sigue vigente, pues todas estas instituciones estdn comprometidas en el
fomento de la innovacion, el desarrollo econémico y la creaciébn de empresas en
Valladolid, a través de convenios en los que se establecen actuaciones coordinadas y

planificadas.

El programa CREA es una de las acciones de la linea de apoyo al emprendimiento del
Plan de Empleo municipal del Ayuntamiento de Valladolid (AVA). A continuacion, se

revisan junto con la formacién de CREA el resto de acciones y para ver su relevancia
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se expone la dotacion presupuestaria global y los resultados obtenidos en términos de

empresas y empleos creados en el periodo 2015-2018.

7.4.2. Linea de apoyo al emprendimiento del Plan de Empleo municipal

La linea de apoyo al emprendimiento del Plan de Empleo municipal del Ayuntamiento
de Valladolid tiene como objetivo dar soporte integral a la creacion de empresas en todo
su itinerario: asesoramiento, formacion, becas, subvenciones para la puesta en marcha

y acceso a la financiacion.

Entre las acciones mencionadas de la linea de emprendimiento cabe destacar: la
formacion proporcionada por el programa CREA y el apoyo econémico.

Por un lado, el programa CREA aporta el apoyo técnico y conocimientos para la creaciéon
de empresas ofertando la formacién necesaria en creacion, direccion y gestion de
empresas a la vez que tutela la viabilidad de los proyectos empresariales y su
consolidacion (Agencia de Innovacién y Desarrollo Econdmico de Valladolid 2017):

FORMACION CREA 1. Basica. Oferta formacién en creacion de empresas a
través de los talleres de Training para emprendedores.

FORMACION CREA 2. Complementaria. Se trata de formacién empresarial y en
negocios en internet, social media y marketing online,

dirigida a emprendedores y a empresarios noveles.

Por otro lado, el apoyo econdmico en las primeras etapas de funcionamiento de las
empresas se articula a través de la convocatoria de tres tipos de ayudas econémicas y

financieras (Agencia de Innovacioén y Desarrollo Econémico de Valladolid 2017):

AYUDA 1. Becas de formacién emprendedora CREA. La finalidad de estas ayudas
es estimular y apoyar la creacion de empresas en el municipio de
Valladolid, tanto innovadoras y/o de base tecnoldgica como
tradicionales, a través de la formacion empresarial y la tutoria y
consultoria en el proceso de elaboracion y maduracion de planes de
empresa que culminen en la constitucion efectiva de la misma. Para
solicitar la beca, cuyo importe es de 1.500 euros, es necesario que los
emprendedores acrediten formacién de al menos 30 horas en creacion
de empresas, un plan de empresa y el informe de viabilidad del
proyecto, ademas del compromiso firme de poner en marcha el negocio.
AYUDA 2. Subvenciones para empresas de nueva creacién en el municipio de
Valladolid. El objetivo de estas ayudas es contribuir a la eliminacién de

barreras en el proceso de creacion de empresas mediante una ayuda a
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fondo perdido destinada a contribuir a la financiacion de la puesta en
marcha de la empresa, asi como garantizar unos ingresos minimos
durante el inicio de la actividad.

AYUDA 3. Fondo para el Emprendimiento Social en Valladolid (Fondesva). El
objetivo es facilitar el acceso al microcrédito a aquellos colectivos mas
vulnerables y desfavorecidos que tienen dificultades de acceso a la
financiacién. El Ayuntamiento en octubre de 2016 firmo un convenio con
la Asociacion Fomento de Iniciativas para la Articulacion de la
Responsabilidad Econdmica de Castillay Leén (FIARECYL).

En ultimo término, en el marco del programa formativo CREA cabe mencionar la
importante labor de la red CREA Network. Se trata de una iniciativa, coordinada por
los propios emprendedores, que trata de mantener el contacto entre los
emprendedores de Valladolid, principalmente los provenientes de los programas del
CREA de la Agencia, con el fin de crear sinergias entre los distintos proyectos y
compartir conocimiento (Agencia de Innovacion y Desarrollo Economico de
Valladolid 2017). Con ese propdsito organizan encuentros y charlas formativas que
permitan mejorar las habilidades y/o competencias profesionales.

7.4.3. Resultados de la linea de apoyo al emprendimiento 2015-2018

La Agencia tiene entre sus objetivos prioritarios apoyar a los emprendedores a través
del asesoramiento y la formacion, asi como la puesta a disposicion de recursos

econdémicos Yy financieros para poner en marcha su proyecto de negocio.

Este interés se materializa en que la linea de apoyo al emprendimiento de la Agencia
ha contado con un presupuesto global en el periodo 2016-2018 de mas de 2,5 millones
de euros, si bien el Plan de Empleo global en el que esta inmersa dispone de una cuantia

proxima a los 10 millones de euros.

Asimismo, la preocupacion por fomentar la creacion de empresas como via para
aumentar el empleo, lo corrobora el hecho de que en 2017 el presupuesto en
emprendimiento se ha incrementado el 58% en un afio, y ha pasado de representar el
24% en 2016 al 40% del presupuesto total del Plan de Empleo en 2017, para convertirse
asi en la linea de accién que cuenta con una mayor dotacion en el mencionado Plan
(Tabla 19).
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Tabla 19.Presupuesto de la linea de apoyo al emprendimiento 2016-2018

Global
2015 2016 2017 2018 50162018

tinea de ?pt?yo al - 818.196,44  1.293.136  1.289.529 2.582.665
emprendimiento

Plan de Empleo - 3.427.476 | 3.231.035  3.281.190 9.939.701
% del Presupuesto Total 0,24 0,40 0,39

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Agencia de Innovacion y Desarrollo Econémico de Valladolid 2016) (Agencia de
Innovacién y Desarrollo Econémico de Valladolid 2019)

Atendiendo a las acciones de la linea de apoyo al emprendimiento mencionadas se
exponen los resultados en términos de empresas creadas y empleos nuevos generados
en el periodo 2015-2018.

7.4.3.1. Empresas creadas y empleos nuevos 2015-2018

Analizando los datos globales del periodo 2015-2018, se han creado un total de 962

empresas y se han generado 1.465 empleos nuevos en el municipio de Valladolid.

Desglosando el resultado por acciones de apoyo al emprendimiento con datos
acumulados de 2015-2018 se observa que:

- El programa de Becas de formacion CREA para emprendedores ofrece un dato
global de 275 empresas y 362 nuevos empleos. Valores que representan el 28%
y 25% de las empresas y empleos generados respectivamente.

- Las subvenciones a empresas de nueva creacion generaron 660 empresas y
1.068 empleos nuevos. En este caso representan el mayor porcentaje con un
69% y 73% de empresas y empleos creados respectivamente.

- Por ultimo, los microcréditos Fondesva han generado un total acumulado de 27
empresas y 35 empleos. Se trata de un apoyo que sélo representa el 3% y el 2%

respectivamente respecto al total de empresas y empleos nuevos.

Tabla 20.Empresas nuevas en el periodo 2015-2018

Tipo de apoyo al Global
201 201 201 201
emprendedor 015 016 017 018 2015-2018
Becas CREA 48 50 87 90 275 28%

Sub i 3
HONERCIONES EMIPFESES EEY: 180 178 164 660  69%
Nueva Creacion
Microcréditos Fondesva - 1 12 14 27 3%

Total 186 231 277 268 962 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.valladolidadelante.es
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Tabla 21.Empleos nuevos en el periodo 2015-2018

Tipo de apoyo al Global
emprendedor 2015 2016 2017 | 2018 2015-2018

Becas CREA 57 71 104 130 362 25%

R Pl (P 297 291 263 | 1068 73%
Nueva Creacion

Microcréditos Fondesva - 3 15 17 35 2%
Total 274 371 410 410 1465 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.valladolidadelante.es

7.4.3.2. Evolucion de empresas creadas y empleos nuevos 2015-2018

La evolucion de las empresas y empleos creados se analiza desglosando las distintas

acciones de la linea de apoyo al emprendimiento.
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La oferta de Becas de formacién CREA ha seguido una evolucién ascendente
desde 2017, llegando a cubrirse en 2018 las 90 ofertadas. En ese sentido, se ha
pasado de 48 becas y 57 empleos en 2015, a 90 becas y 130 empleos en 2018,
una cifra muy considerable si se tiene en cuenta que se han creado 1,5 empleos
nuevos por empresa creada en 2018.

La evolucion de las subvenciones de empresas de nueva creacién presenta una
pendiente negativa desde 2017, si bien hay que tener en cuenta que en 2018
aungque se ha reducido el nimero de subvenciones a fondo perdido, se ha
incrementado la cuantia de las mismas. En todo caso sigue siendo la primera
accion en términos del nimero de empresas creadas y empleo generado en el
periodo 2015-2018.

Los microcréditos concedidos a través de Fondesva siguen una evolucion
positiva desde su creacién en 2016 incrementando cada afio las empresas y el
empleo, aunque son las cifras mas débiles en la linea de apoyo al

emprendimiento.

Grafico 7. Evolucién de empresas nuevas 2015-2018

/_——‘\Q =9=—Subvenciones Empresas

r de Nueva Creacion

== Becas CREA

— f Microcréditos Fondesva

2015 2016 2017 2018

Fuente: Elaboracioén propia a partir de www.valladolidadelante.es
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Grafico 8. Evolucion de empleos nuevos 2015-2018
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Fuente: Elaboracién propia a partir de www.valladolidadelante.es

A modo de conclusion, el programa CREA es una de las acciones de la linea de apoyo
al emprendimiento del Plan de Empleo de la Agencia del AVA, que ofrece tanto
formacion como ayuda econdémica. Ademas, esa linea cuenta con otras dos acciones:
las subvenciones a empresas de nueva creacién y los microcréditos Fondesva. La linea
de apoyo al emprendimiento cuenta con una partida presupuestaria importante, que se
traduce en unos resultados bastante favorables de la puesta en marcha de esas tres
acciones en términos de emprendedores beneficiarios de la formacién CREA, empresas

creadas y empleos nuevos.

En definitiva, la formacién del programa CREA que consta de diversos talleres para
emprendedores, tanto de formacién basica en creaciéon de empresas como de formacion
especifica empresarial, resulta clave para aquellas personas que desean emprender un
negocio y contribuye de forma nitida a la creacion de empresas y generacion de empleo
en el municipio de Valladolid.

Por ese motivo, se justifica que los carteles publicitarios de las actividades formativas
de emprendimiento del programa CREA y CREA Network, en las que colabora también
el PCUVa, y que se difunden en la web y redes sociales de la Agencia, formen parte del

corpus de carteles de la presente investigacion.
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8. METODOS EXPERIMENTALES

El objetivo de esta investigacion es doble: por un lado, analizar el impacto generado por
carteles publicitarios de actividades de emprendimiento cuyo target son estudiantes
universitarios y, por otro, estudiar si existen relaciones entre las variables categdricas,
resultado del andlisis de contenido de los carteles, con el impacto generado por los
mismos. Precisamente, lo novedoso de esta investigacion es la utilizacibn de
herramientas neurocientificas para cuantificar el impacto generado por una imagen fija
y relacionarlo, a su vez, con los elementos de construccién de contenido de los carteles

en beneficio de la eficacia del mensaje comunicativo.

Para ello, se ha planteado un experimento consistente en la proyeccién de un corpus de
ciento cinco carteles publicitarios (ANEXO 3), a una muestra de ciento nueve individuos,
en el cual se han combinado distintos métodos para la captacion de datos. Por un lado,
técnicas neurocientificas que permiten medir las respuestas no conscientes a través de
la actividad electrodérmica (EDA) de los participantes y, por el otro, el cuestionario que
recoge las respuestas verbalizadas o conscientes.

Una vez concluido el experimento, la siguiente fase es la realizacion de un analisis de
contenido de los carteles y un analisis de los resultados con distintos métodos

estadisticos. El orden de presentacion en este epigrafe seria:

- En primer lugar, un analisis descriptivo de las mediciones del nivel de atencién
(EDL) y la respuesta emocional (EDR) proporcionadas por la EDA, asi como de
las respuestas del cuestionario de opinién (Pco), para la muestra completa de
individuos (109), y para los subgrupos establecidos (curso, sexo, etc.).

- En segundo lugar, un analisis cllster para cuantificar el impacto generado por
los carteles publicitarios utilizando la atencién (EDL) y la emocién (EDR) como
variables clasificadoras, para todos participantes (109) y desglosado por
subgrupos.

- En tercer lugar, un analisis detallado de contenido donde se establecen los
descriptores de las variables cualitativas de los carteles publicitarios clasificados
en cuatro bloques teméticos.

- Por dltimo, analisis de correspondencias para estudiar la relacion entre las
variables cualitativas categoéricas del andlisis de contenido de los carteles y el
impacto en atencién y emocion generado en su target.

A continuacion, se explica en qué consistié el experimento para después proceder a

realizar los distintos andlisis mencionados.
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El experimento disefiado con el fin de medir el impacto de la carteleria de actividades
de emprendimiento en los estudiantes universitarios, ha consistido en la proyeccion de
una secuencia de ciento cinco carteles numerados sobre el tema sin ningun orden
preestablecido, con una duracion total de aproximadamente dieciséis minutos. Durante
el visionado, cada cartel permanecia en pantalla durante cinco segundos y a
continuacién, durante cuatro segundos, se proyectaba el nimero de cartel, con el fin de
que los participantes en el experimento, en ese intervalo de tiempo, pudieran puntuarlo
en un cuestionario que se entregaba a la entrada del aula. Los tiempos de exposicion y
pausa entre carteles se determinaron mediante un pretest, en el que se comprobé que

eran adecuados y suficientes para que los estudiantes pudieran realizar el experimento.

Paralelamente la medicién de los niveles de atencién y emocion durante el pase, se
realizé a través del estudio de la EDA con la tecnologia Sociograph®, la cual realiza dos
tipos de mediciones objetivas: el nivel de atencion (EDL) y la respuesta emocional (EDR)

ante distintos estimulos en un grupo de personas de forma simultanea.

Antes de comenzar la sesion, y para monitorizar la actividad electrodérmica de los
participantes se coloco un brazalete con dos electrodos en los dedos indice y corazén,
que midié y proceso tanto su actividad ténica (EDL) que afecta a los procesos de
atencion y por tanto predispone a recibir, analizar y responder a la informacién, como la
actividad fasica (EDR) que recoge la respuesta emocional ante un determinado
estimulo. La herramienta de medicion durante la proyeccién recopild, proceso y registro
en tiempo real (con una frecuencia de 32 Hz) la informacion numérica de todos y cada

uno de los individuos, para luego analizarla de forma grupal.

Con el objetivo de analizar el impacto de los carteles, se realizdé un pase al comienzo
del curso académico 2016-2017 en la Facultad de Comercio de la UVa con un grupo
formado por treinta y seis alumnos de cuarto curso de la asignatura Creacién de
Empresas y setenta y tres estudiantes de primer curso. Por lo que la muestra total esta

formada por ciento nueve individuos.

Una vez realizado el experimento, la metodologia para analizar los resultados ha sido
la siguiente: en primer lugar, un andlisis descriptivo de los resultados procedentes de la
medicion objetiva del nivel de atencion (EDL) y emocion (EDR), asi como de las
respuestas de los cuestionarios de opinibn cumplimentados durante el pase de los
carteles. En segundo lugar, se realiza un analisis cluster de los carteles utilizando la
EDL y la EDR como variables clasificadoras, con el fin de detectar los carteles que
generaron un mayor impacto tanto en la muestra total de individuos, como en las

submuestras establecidas.
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8.1. Analisis estadistico descriptivo

Las variables principales del estudio de investigacion son la atencién (EDL), la emocion
(EDR) y la puntuacion consciente (Pco).

Las mediciones realizadas sobre la atencion (EDL), emocién (EDR) y puntuacion
consciente (Pco) recogen los valores medios del grupo ante los estimulos de los carteles

de actividades de emprendimiento.

La definicién de las variables utilizadas se detalla en la Tabla 22 y los grupos de interés

utilizados se especifican en la Tabla 23.

Tabla 22.Variables del estudio. Definiciones

30]88 Promedio grupal de mediciones de atencidn por cartel (duracién 5 s.)

Promedio grupal de mediciones de emocion por cartel (duraciéon 5 s.)
Promedio grupal de puntuacién consciente por cartel (Escala: 0 - 10)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 23.Grupos de interés: categorizaciones

N %

Muestra completa 109 100%
Primero Estudiantes de primer curso 73 67%
Cuarto Estudiantes de cuarto curso de Creacion de Empresas 36 33%
Nuevo Estudiantes de primer afio en la universidad 49 45%
Antiguo Estudiantes veteranos en la universidad 60 55%
Hombre Hombre 58 53%
Mujer Mujer 51 47%
Z=1ldnl 88 Pertenecientes a una familia con emprendedores 57 54%
E1nl3 0\ \[el Pertenecientes a una familia sin emprendedores 49 46%
InteresSl Interesados en participar en actividades de emprendimiento 62 57%

N EH\ (e No interesados en participar en actividades de emprendimiento 47  43%
Estudiantes a los que les gustaria emprender 96 89%
Estudiantes a los que no les gustaria emprender 12 11%
Fuente: Elaboracién propia
A partir de estas mediciones (EDL, EDR y Pco) se ha generado una base de datos
donde figuran por filas los ciento cinco carteles y por columnas los valores medios
grupales para cada cartel de las tres variables consideradas, tomando la muestra total
de ciento nueve individuos y segmentando por curso, antigiiedad en la universidad,
sexo, familia emprendedora, interés en participar en actividades de emprendimiento y
actitud emprendedora. En este punto, aclarar que la categoria perteneciente a una
familia con emprendedores responde a la percepcién del estudiante a la pregunta del

cuestionario de si habia algun emprendedor en su familia en primer nivel.
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Una vez definidas las variables de este estudio y establecidos los subgrupos, se
analizan tanto los resultados del cuestionario de opinién, como los proporcionados por
las mediciones de la actividad electrodérmica durante el visionado de los carteles.

8.1.1. Analisis del cuestionario de opinion

En el cuestionario de opinién entregado a los participantes, que recoge las respuestas
conscientes, se hacian, entre otras, dos preguntas clave para este estudio: una referente
a su interés en participar en actividades de emprendimiento y otra sobre si les gustaria
emprender en algan momento a lo largo de su vida (actitud emprendedora). El resumen
de los porcentajes de las respuestas que dieron los encuestados a estas dos cuestiones,
segun las categorizaciones objetivas establecidas (curso, antigiiedad en la universidad,
sexo y familia emprendedora) se muestran en la Tabla 24.

Es destacable que al 89% de los alumnos de la Facultad de Comercio participantes en
el estudio les gustaria emprender y el 57% se muestran interesados en participar en
actividades de emprendimiento como jornadas, cursos, concursos o eventos (Tabla 23).

Tabla 24.Interés y actitud emprendedora por categorias sociodemogréaficas

Interés en participar Actitud Emprendedora

InteresSl InteresNO EmpSI EmpNO
N % N % N % N %

C Primero 41 56,2% 32 43,8% 62 86,1% 10 13,9%
urso
Cuarto 21 583% 15 41,7% 34 94,4% 5,6%

2

Antigiiedad en TGV 28 57,1% 21 429% 45 918% 4  82%

ELLIESTELE Antiguo 34 567% 26 433% 51 864% 8 13,6%

Hombre 31 53,4% 27 466% 51 879% 7 12,1%

uMujer 31 60,8% 20 392% 45 900% 5 10,0%
i 2

Familia FamEmpSlI 34 59,6% 23 40,4% 55 96,5% 3,5%
SRR ERY FamEmpNO 26 53,1% 23 46,9% 38 79,2% 10 20,8%

Fuente: Elaboracion propia

La informacién de la Tabla 24, indica que al comienzo del afio académico como
promedio, el 86,1% de los alumnos de primer curso y el 94,4% de cuarto curso

matriculados en la asignatura Creacion de Empresas muestran interés por a emprender.

Atendiendo a la respuesta por sexo los resultados son muy altos y bastante similares,
pero el 90% de las mujeres afirman que les gustaria emprender frente al dato
ligeramente inferior de los varones (87,9%). Hay que resaltar el dato de que el 96,5%
de los estudiantes que tiene familia emprendedora manifiestan que les gustaria
emprender en algin momento de su vida y ese porcentaje se reduce al 79,2% en caso

de los alumnos que no cuentan con emprendedores en su entorno mas cercano.
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En lo referente al interés en participacion en actividades de emprendimiento, no se
aprecian grandes diferencias entre los alumnos nuevos y antiguos. El 58,3% de los
estudiantes de cuarto tienen interés en participar en jornadas, cursos, concursos, etc.
frente al 56,2% de los de primer curso, por lo que los resultados son levemente
favorables para los estudiantes matriculados en la asignatura Creacion de Empresas.

Un dato interesante a resaltar es que las mujeres con un 60,8% superan en mas de siete
puntos a los hombres (53,4%) en su interés por realizar actividades de emprendimiento,
lo cual esta en consonancia con la mayor actitud emprendedora manifestada en las
encuestas. La familia emprendedora también marca importantes diferencias, se observa
que el interés por participar en actividades de emprendimiento es bastante mas alto en
los alumnos con un entorno préximo de emprendedores alcanzando el 59,6%, mientras

gue los estudiantes que no lo tienen, ese porcentaje baja al 53,1%.

8.1.2. Analisis estadistico del impacto de los carteles

Una parte fundamental del experimento realizado era la medicion de las variables
atencion (EDL) y emocién (EDR) mediante el examen de la actividad electrodérmica
(EDA). A continuacién, se exponen los datos relevantes de estas respuestas no

conscientes.

El promedio de la atencién (EDL) y de la emocién (EDR) de los carteles de la totalidad
de la muestra es de 0,005585 y 0,253931 respectivamente, presentando la EDL una
gran dispersion con un coeficiente de variacion del 3168,34% debido a que la media es
muy préxima a cero. La puntuacién consciente (Pco) media asignada a los carteles es
de 4,95 con muy baja dispersién (11,72%). La Tabla 25 muestra los principales
estadisticos descriptivos para estas tres variables. La relacion existente entre ellas se
observa en la Tabla 26, donde la atencién y la emocidn estan correlacionadas
significativamente de forma positiva (0,7922), mientras que la puntuaciéon consciente
(Pco) no guarda relacién ni con la EDL ni con la EDR, resultado, en cierto modo légico,
al tratarse de una variable que depende de la madurez del individuo y de su capacidad

de expresar numérica o verbalmente valoraciones u opiniones.
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Tabla 25. Andlisis estadistico descriptivo: EDL, EDR y Pco. General

N Media Mediana Coef. Variacion  Minimo Maximo Rango

S/ 105 0,005585 -0,036651 3168,34% -0,238422 0,880549 1,11897
BLY 105 0253931 0228373 47,26% 0,128002 0,934333 0,806331
BN 105 495188 4,9537 11,72% 365094 641121  2,76027

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 26.Correlaciones de Pearson. General (105 carteles)

EDL 0,7922 -0,1527
(0,000) (0,120)

0,7922 0,0069

(0,0000) (0,9443)

-0,1527 0,0069

(0,1200) (0,9443)

Fuente: Elaboracion propia

Se realizaron una serie de contrastes para averiguar si entre los grupos de interés se
aprecian diferencias significativas, suponiendo independencia entre las categorias
formadas, tanto en las reacciones electrodérmicas como en las respuestas conscientes.
La puntuacién consciente asignada por los encuestados a los carteles cumple la
hipé6tesis de normalidad, necesaria para hacer contrastes de diferencias de medias, sin
embargo, no ocurre lo mismo con la EDL y EDR, por lo que en el caso de estas dos
variables se aplicé el test no paramétrico de la U de Mann-Whitney para la diferencia de
medianas. Las medias y medianas de los ciento cinco carteles de las tres variables se
observan en la Tabla 27 y el Gréfico 9, los contrastes realizados para la EDL, EDR y

Pco, enla Tabla 28 y en la Tabla 29.

Tabla 27.Medias y medianas: EDL, EDR y Pco. Grupos

Media EDL Me&;i"a Media EDR M:‘:)':na Media Pco Mepdc'g”a
Primero 0,00710 -0,02655 0,25990 0,22887 4,99803 4,97220
Cuarto 0,00252 -0,04852 0,24182 0,21346 4,85923 4,91670
Nuevo 0,01581 -0,01318 0,25481 0,22459 5,02637 5,02040
Antiguo -0,00277 -0,05813 0,25321 0,22358 4,89226 4,93330

0,00433 -0,03682 0,24291 0,21889 5,08451 5,05170
0,00701 -0,02966 0,26646 0,23681 4,79867 4,78000

FamEmpSI 0,00569 -0,03876 0,27060 0,23730 5,05576 5,09091
0,00569 -0,03191 0,22772 0,20260 4,80417 4,85417
InteresSl 0,00605 -0,03740 0,24251 0,21366 5,21415 5,22581
0,00497 -0,03644 0,26900 0,23686 4,60069 4,60870

0,00689 -0,03834 0,25979 0,23341 5,02880 5,02105
m -0,00540 -0,02447 0,20472 0,15124 4,52381 4,50000

Fuente: Elaboracién propia
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Las mediciones de la EDR estan siempre por encima de la EDL y las medianas de la
EDL toman siempre valores negativos (Grafico 9) lo cual indica pérdida de atencion y
baja predisposicion de los estudiantes a recibir, analizar y responder ante el estimulo de
los carteles de emprendimiento proyectados en el experimento. La mayor respuesta
emocional de todas las categorias es la de los participantes que tienen familia

emprendedora y la menor, la de aquellos a los que no les gustaria emprender.

Grafico 2. Medianas de la actividad electrodérmica. Grupos
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Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de los contrastes sefialan que entre los estudiantes de primer curso y los
de cuarto, existen diferencias significativas en la emocién (EDR) y en la puntuacion
consciente asignada a los carteles (Pco), ambas superiores para los estudiantes de
primer curso. La atencién (EDL) también es superior para los estudiantes matriculados
por primera vez en el centro, lo que parece indicar que los individuos mas jévenes, recién
incorporados a la universidad, muestran mejor predisposicion a recibir informaciéon ante
el estimulo publicitario y los antiguos los que presentan unos niveles mas bajos de
atencion. Los contrastes referentes a las diferencias por sexo, detectan que las mujeres
presentan promedios de emocion mas altos que los hombres, pero asignan valores mas
bajos en la puntuacion consciente a los carteles. Este dato responde a la capacidad de
expresar numéricamente una valoracion, verificandose que no esta correlacionada con

los niveles de atencion y emocion registrados.

125



Primero
Cuarto
Nuevo
Antiguo
Hombre
Mujer

FamEmpSI
FamEmpNO

InteresSI
InteresNO

Tabla 28.Contrastes de medianas: EDL y EDR. Grupos

Rango
N  promedio

105 109,76
105 101,24
105 112,75
105 98,25
105 104,72
105 106,28
105 105,44
105 105,56
105 103,91
105 107,09
105 106,60
105 104,40

EDL

U. Mann-

Whitney  p-valor
5065 0,309
4751 0,084*
5431 0,853
5506 0,988
5346 0,705
5397 0,793

**significativo al 95% *significativo al 90%

Tabla 29. Contrastes de medias. Pco. Grupos

Primero
Cuarto
Nuevo
Antiguo
Hombre
Mujer

FamEmpSI
FamEmpNO

InteresSI
InteresNO

Rango
promedio

113,98
97,02
105,27
105,73
96,76
114,24
121,90
89,10
93,04
117,96
132,85
78,15

Fuente: Elaboracion propia

Pco
Medias
4,99803
4,85923
5,02637
4,89226
5,08451
4,79867
5,05576
4,80417
5,21415
4,60069
5,0288
4,52381

Prueba de
Levene
4,038
(0,046)
2,596
(0,109)
2,840
(0,093)
0,456
(0,500)
0,557
(0,456)
7,893
(0,005)

**significativo al 95% *significativo al 90%

Prueba t

-1,653

1,574

3,331

3,058

7,479

5,308

Fuente: Elaboracion propia

U. Mann-
Whitney

4622
5488
4595
3790

4204

2641

p-valor
0,100*

0,117
0,001**
0,003**

0,000**

0,000**

p-valor
0,043**

0,956
0,037**
0,00**
0,003**

0,00**

Los estudiantes que declaran no tener interés por participar en actividades de

emprendimiento tienen una respuesta emocional muy alta y superior a que los que si

estan interesados, sin embargo, en las puntuaciones conscientes ocurre lo contrario. No

se confirma en este caso, la idea de que, a mayor interés en participar, sera mayor la

reaccion emocional. Donde si se aprecia una diferencia mayor es en la segmentacion

referente a la actitud emprendedora. Aquellos estudiantes a los que les gustaria

emprender en algun momento a lo largo de su vida, muestran respuestas emocionales

y puntuaciones conscientes muy superiores a los que no les gustaria. Lo mismo ocurre

con el hecho de pertenecer a una familia con emprendedores es un factor significativo

que presenta reacciones emocionales y puntuaciones conscientes superiores a las de
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los individuos sin antecedentes familiares de emprendimiento ante el estimulo visual de
los carteles. No hay que olvidar que el entorno mas cercano es uno de los factores mas
determinantes en la motivacién hacia la creacién de empresas. Este resultado confirma
la idea de la respuesta emocional es superior en los estudiantes con actitud y familia
emprendedora. Toda esta informacion se sintetiza en la Tabla 30.

Tabla 30.Resultados del analisis estadistico. EDL, EDR y Pco. Grupos

Resultados de la muestra de individuos

Nivel de . . . . L
atencion Los estudiantes nuevos en la universidad presentan un impacto en atencién mayor
(EDL) que los veteranos.
Los estudiantes de primer curso presentan un impacto en emocion mayor que los de
cuarto curso.
Las mujeres presentan un impacto en emocién mayor que los hombres.
Respuesta Los estudiantes que tienen familia emprendedora presentan un impacto en emocion
emocional mayor que los que no la tienen.
(EDR) Los estudiantes que NO tienen interés en participar en actividades de
emprendimiento presentan un impacto en emocidn mayor que los que si lo tienen.
Los estudiantes que tienen actitud emprendedora presentan un impacto emocional
mayor que los que no la tienen.
Los estudiantes de primer curso dan una puntuacion a los carteles mas alta que los
de cuarto curso.
Los hombres dan una puntuacién a los carteles mas alta que las mujeres.
Puntuacion Los estudiantes que tienen familia emprendedora dan a los carteles una puntuacion
consciente mads alta que los que no la tienen.
(Pco) Los estudiantes que tienen interés en participar en actividades de emprendimiento
dan una puntuacion a los carteles mas alta que los que no lo tienen.
Los estudiantes que tienen actitud emprendedora dan una puntuacién a los carteles
mas alta que los que no la tienen.

Fuente: Elaboracion propia

8.2. Analisis cluster de los carteles publicitarios segin su nivel de

impacto

El analisis clUster se ha realizado por el método K-medias (K=5) para los ciento cinco
carteles clasificados segun los valores medios de toda la muestra de individuos en las
variables atencion (EDL) y emocién (EDR), como variables clasificadoras. Previamente,
se ha realizado un sondeo para determinar el nimero 6ptimo de conglomerados
mediante un andlisis clUster jerarquico y los resultados proporcionaron una buena
descripcion para K =5 agrupaciones o clusteres. Los resultados se presentan primero a
nivel general cuya descripcion se detalla en la Tabla 31 y el Grafico 10. Para a

continuacion realizar el mismo analisis y presentar los resultados por subgrupos.
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8.2.1. Resultados generales del analisis cluster

Los resultados del andlisis para toda la muestra de individuos indican que hay dos
clusteres (Clusteres 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
mejores carteles, con un gran impacto con respecto a la actividad electrodérmica y con
un comportamiento completamente distinto y muy alejado del resto. Por su parte, los
Clusteres 3, 4 y 5 integran los noventa y seis carteles restantes del corpus.

- Claster 1: contiene los carteles 1, 20, 21 y 96, se identifican por valores altos en
atencién y emocion.

- Cluster 2: recoge los carteles 2, 46, 71, 72 y 97, los cuales cuentan con nivel alto
de atencidn, pero un impacto emocional menor gue el conglomerado anterior.

- Cluster 3: contiene treinta y cinco carteles con nivel intermedio de atencion y
emaocion.

- Cluster 4: formado por treinta y un carteles con la menor respuesta emocional.

- Cluster 5: compuesto por treinta carteles con los mas bajos niveles de atencién.

Tabla 31.Resumen de Conglomeraciéon. General (105 carteles)

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: Elaboracién propia

Se observa que son solo nueve de los carteles que tienen un impacto alto o medio en
EDL y EDR, por lo que en general se puede afirmar que los carteles resultan poco
atractivos para su publico objetivo.
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Grafico 10. Gréfico de clusteres (K-medias=5). General (105 carteles)

1 -_I T T T T 20 T I_.

0,8 C 96 .

i 1 1

06 74

m - -
(=) - 97 1
w - p
041 .

C 2 ]

0,21 .
0L, 1 1 1 1 1 17

0,3 0,1 0,1 0,3 0,5 0,7 0,9

EDL

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 23 se muestran los carteles que integran los Clusteres 1 y 2 de los

resultados a nivel general .

Figura 23. Carteles de mayor impacto. Clusteres 1y 2. General (105 carteles)
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Fuente: Elaboracién propia
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8.2.2. Resultados por subgrupos del analisis claster

Este mismo estudio se repiti6 segmentando por curso, sexo, familia emprendedora e
interés en participar en actividades de emprendimiento, con el fin de averiguar qué
carteles impactaron mas a cada colectivo. No se aportan los resultados para la categoria
de antigliedad en la universidad pues son coincidentes con los obtenidos por curso, ni
se aplica el andlisis cluster a la actitud emprendedora por falta de significacion
estadistica pues de los ciento nueve estudiantes solo hay doce a los que no les gustaria
emprender. Los resultados se muestran en la Tabla 32 y el Gréfico 11. A modo de
resumen, los carteles mas impactantes del Cluster 1 a nivel general y por categorias se

incluyen en la Figura 24.
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ua b WN R ua P WN Uua b WN R Uua b WN R Uua b WN R ua P WN ua P WN

ua b WN PR

3
3
18
53
28

14
41
27
18

19
42
35

23
34
38

2,86
2,86
17,14
50,48
26,67

4,76

13,33
39,05
25,71
17,14

2,86
571
18,10
40,00
33,33

5,71
3,81
21,90
32,38
36,19

2,86
5,71
27,62
47,62
16,19

4,76
571
2,86
50,48
36,19

3,81
4,76
16,19
54,29
20,95

3,81
9,52
13,33
36,19
37,14

EDL Primero
0,72431
0,754517
0,0711286
-0,0132699
-0,152439
EDL Cuarto
0,97387
0,144457
-0,0063249
-0,089823
-0,219034
EDL Hombre
0,81334
0,325699
0,0599631
-0,0176685
-0,123894
EDL Mujer
0,535323
0,473318
0,0255876
0,00090337
-0,131279
EDL FamEmpSI
0,666892
0,441289
0,0433722
-0,0467396
-0,174836
EDL FamEmpNO
0,563302
0,341891
-0,0944908
0,000474932
-0,105578
EDL InteresSI
0,568776
0,548335
0,0680322
-0,0409032
-0,145759
EDL InteresNO
0,560784
0,259163
-0,0396367
0,0225272
-0,118298

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 32.Resumen de Conglomeracion. Grupos

Cluster _[Tamafio __|Porcentaje | ________ Centroides |

EDR Primero
1,00584
0,440887
0,327681
0,211218
0,209172
EDR Cuarto
0,71917
0,354403
0,228757
0,145049
0,196572
EDR Hombre
0,760775
0,423122
0,295186
0,195036
0,196699
EDR Mujer
0,711199
0,364406
0,30861
0,207131
0,213511
EDR FamEmpSI
0,857118
0,476636
0,308674
0,204655
0,223404
EDR FamEmpNO
0,639961
0,319402
0,405952
0,221447
0,153669
EDR InteresSI
0,773493
0,384218
0,302798
0,203749
0,167594
EDR InteresNO
0,711957
0,383114
0,337778
0,235656
0,202104



Grafico 11. Gréafico de clusteres (K-medias=5). Grupos
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Figura 24. Carteles de mayor impacto (Clister 1). General y grupos
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Figura 25. Carteles de mayor impacto (Claster 1). Cuarto curso
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Se puede observar que los carteles 20, 21 y 96 estan por lo menos en seis de las ocho

submuestras de participantes analizadas, luego son carteles con alto nivel de impacto

en todos los colectivos estudiados (Figura 24). Es importante destacar que los

estudiantes de cuarto curso tienen un comportamiento bastante distinto al resto de los

colectivos en los dos primeros clusteres (Grafico 11 y Figura 25), pues salvo la

coincidencia de los carteles 21 y 97, les impactan los carteles 22, 47 y 72, ello puede

deberse a la madurez o una mayor predisposicion hacia el emprendimiento que el resto

de colectivos. Por ultimo, destacar que las mujeres es el Gnico colectivo con un alto

impacto en atencién y emocion en todos los carteles mas impactantes (1, 20, 21, 71, 96

y 97).
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8.3. Analisis de contenido de los carteles publicitarios

El cartel publicitario debe captar la atencion y provocar emociones en aquel que lo
contempla y este doble efecto que constituye una de las claves para lograr la eficacia
de la comunicacion publicitaria, logicamente, depende en gran medida del contenido del
cartel. Para ello, como paso previo resulta necesario realizar un andlisis de contenido

que segun Pifiuel (2012) consiste en:

“Un conjunto de procedimientos interpretativos de productos comunicativos
(mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares de
comunicacion previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida, a
veces cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de unidades), a veces
cualitativas (I6gicas basadas en la combinacion de categorias) tienen por objeto
elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han
producido aquellos textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo
posterior” (Pifiuel 2002, 2).

Realizar un analisis de contenido sobre carteles publicitarios tiene la dificultad de
clasificar, acotar y ponderar debidamente, todos los aspectos a tener en cuenta
(tematica del mensaje, disefio, target, medio de difusion, etc.), aunque existen libros o
manuales que dan pautas sobre eficacia publicitaria (Rodriguez, Llorente y Garcia 2012)
(Sanchez 2017), comunicacién (Dyer 2008) (Gutiérrez, Martin y Sueiro 2015) y analisis
visual (Villafafie 2000) (Van Leeuwen y Jewit 2001) etc. También hay literatura
especifica sobre la publicidad impresa (P. Gutiérrez 2006) y sobre la eficacia publicitaria
relacionada con la localizaciéon (Wilson y Till 2011) y con medios como la prensa digital
(Abuin 2009).

En cualquier caso, todas estas publicaciones han requerido por parte de sus autores
una profunda observacién, que en el caso concreto del cartel publicitario ha dado lugar
a abundantes textos sobre historia del cartel (Coronado 2001) (Eguizabal 2014) (Iskin
2014) (Checa 2015). Otros estudios hacen referencia tanto a la historia como a la
tematica del mensaje que se desea transmitir, destacando publicaciones sobre el cartel
en la politica (Holtz-Bacha y Johansson 2017), el cine (Pérez Rufi 2010) (Flores y
Montes 2017), los festivales (Sel y Aktas 2019), los toros (Cadenas y Salvador 2014),
publicidad sobre tabaco (Banerjee y Greene 2013), las olimpiadas (Vizuete, Calzado y
Gragera 2013) o publicidad bélica (Basilio 2016). También hay multitud de ensayos
cortos y articulos sobre temas concretos relativos al mensaje escrito (Gomez Pérez
2002) (Eguizébal 2017) (Amar, Droulers y Legohérel 2017) (Eguizdbal 2018); la imagen
(Yuste 2008) (Eguizabal 2014a) (Eguizdbal 2014b) (Marfil-Carmona 2015) y el color
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(Olmo Barbero 2006) (Martinez, Monserrat y Tur 2012), donde es destacable la
recopilacion llevada a cabo por (Panigyrakis y Kyrousi 2015) sobre los efectos del color
en la publicidad impresa.

En lo referente a las metodologias de andlisis de contenido utilizadas hasta la fecha en
las publicaciones cientificas son en gran parte puramente descriptivas, basadas en la
observacion del cartel y en el conocimiento de la tematica, el publico objetivo, la época,
el pais, etc. Seria el caso de analisis de contenido de carteles en un contexto histérico
0 de paises concretos (Pollay 1985) (Gardner y Luchtenberg 2000), carteles de
exposiciones temporales (Eguizabal 2002), de fiestas (Lépez, Egafia y Rodrigo 2019),
de eventos (Garcia, Ibafiez y Matellanes 2018) o de campafias antitabaco (Banerjee y
Greene 2013).

Este trabajo trata de avanzar metodolégicamente, relacionando los descriptores de
contenido de los carteles con las mediciones neurocientificas de su impacto en la
atencion y emocién del receptor. Buscar relaciones del impacto en atencién y emocion
de los carteles del corpus con el hecho de tener determinado disefio, colorido, imagen
0 mensaje de texto, requiere una profunda observacion de todas estas caracteristicas

gue se trataran de recopilar en un exhaustivo analisis de contenido.

El objeto de esta investigacién es determinar los elementos de disefio del corpus de
carteles analizados que producen un mayor impacto en su target en un contexto de

emprendimiento.

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 observables en el
corpus de carteles utilizado en esta investigacién. En segundo lugar, se realizaran
distintos analisis de correspondencias empleando variables descriptoras del contenido
junto con el cluster de pertenencia de los carteles, de acuerdo con los resultados
obtenidos en el epigrafe 8.2. Los mapas de correspondencias generados por estos
analisis, daran una vision de las caracteristicas de contenido que producen mayor o

menor impacto publicitario.

8.3.1. Corpus de carteles. Descripcion de contenido

El cartel publicitario es el resultado de mudltiples factores, que dependiendo de como
estén combinados puede producir distintos efectos. La descripcion en detalle del
contenido de los carteles requiere analizar el texto y las imagenes que aparecen en el
mismo, pero también otras caracteristicas sobre el objeto, el emisor o promotor de esta

publicidad, la composicién y el disefio.

135



Con el fin de organizar toda esta informacion se han considerado cuatro bloques de

variables descriptoras de acuerdo con la tematica analizada.

Una primera familia de variables hace referencia a la entidad promotora y a la actividad
publicitada, un segundo bloque se dedica a analizar los distintos mensajes de texto que
aparecen en los carteles, el tercer bloque se centra en las imagenes y el disefio y, el
daltimo, analiza los aspectos del color més relevantes que se han observado en este
corpus de carteles concreto. El motivo de analizar variables de color es que esta variable

esta ligada al disefio de los carteles y al impacto generado en su publico objetivo.

8.3.2. Bloque 1: Descriptores de contexto

Analizar el contenido de un cartel publicitario, requiere en primer lugar enmarcarlo en un
contexto, es decir, tener un conocimiento claro de qué se publicita, a quién se dirige la
publicidad, qué entidades la promueven, por qué medios y en qué lugares se va a
difundir esa publicidad. Precisamente, en opinion del profesor Eguizabal (2016):

“Las claves de la eficacia de un cartel publicitario serian evaluar hasta qué punto
el cartel esta bien contextualizado, es decir responde a su época y responde a sus
objetivos”. “Hoy en dia, el cartel como soporte me sigue pareciendo un medio

eficaz para conectar con los jovenes” (Eguizabal 2016.ANEXO 2).

Los carteles publicitarios con los que se ha trabajado en esta investigacion son de tipo
informativo, ideados para comunicar una serie de actividades de emprendimiento a un
publico joven y universitario y se publicitan en formato digital en paginas webs y redes
sociales y en formato impreso en lugares de interés para ese target. La informacién que
se ha considerado relevante en este apartado ha sido el tipo de actividad publicitada, el

ambito geografico al que va dirigido y la entidad que lo promueve.

Como resultado, se han definido las siguientes variables, de las cuales se puede ver la

informacién resumida en la Tabla 33.

1. Tipo de actividad publicitada. Se categoriza en: Jornada, Curso, Concurso y
Evento. No siempre existe una clara diferenciacion de estos conceptos, que son
utilizados, a veces, con distintos significados por parte de las entidades que los
publicitan. Para evitar duplicidades se ha tenido en cuenta el criterio de duracion,
de manera que se define:

— Jornada: actividad formativa de un dia de duracién como maximo.
— Curso: actividad formativa de mas de un dia de duracion.
— Concurso: actividad no formativa pensada para premiar ideas o

proyectos de creacién de empresas.
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2.

Evento: actividad no formativa de distinta indole con algun topico sobre
emprendimiento (ferias, salones de emprendedores, muestras,

exposiciones, etc.).

Iniciativa. Titularidad del capital de la institucién que promueve y generalmente

organiza la actividad publicitada.

Privada: iniciativa que promueven particulares, ya sean personas fisicas
0 juridicas.
Pdblica: iniciativa cuyos promotores son el Estado, comunidades

auténomas, diputaciones y ayuntamientos.

Ambito de actuacion. Alcance geogréfico de la actividad publicitada.

Local: actividad en una sola provincia.
Regional: actividad en dos o mas provincias de la misma region.
Nacional: actividad en todo el territorio nacional o parte del mismo

siempre que no coincida con una Unica provincia o comunidad autbnoma.

Procedencia. Se distinguen tres programas especificos de emprendimiento

promovidos por la Junta de Castilla y Ledn, el Ayuntamiento de Valladolid, y el

Banco Santander respectivamente, también otras instituciones o entidades que

organizan actividades para fomentar la creacion de empresas.

Proyecto TCUE (Transferencia de Conocimiento Universidad-Empresa):
proyecto impulsado por la Junta de Castilla y Ledn y coordinado por
FUESCYL (Fundacion Universidades y Ensefianzas Superiores de
Castilla y Le6n), cuyas acciones se centran en la realizacién de
concursos, seminarios y talleres de iniciacion empresarial en todas las
universidades con sede en Castilla y Ledn.

Programa CREA (Centro de Recursos para Emprendedores vy
Autoempleados): programa promovido por la Agencia de Innovacion y
Desarrollo Econdmico del Ayuntamiento de Valladolid en colaboracién
con el Parque Cientifico de la Universidad de Valladolid (PCUVa), que
incluye actividades para fomentar el emprendimiento en el municipio de
Valladolid.

Programa YUZZ: promovido por el Banco Santander a través de
Santander Universidades y coordinado por el Centro Internacional
Santander Emprendimiento (CISE), cuyo propésito es fomentar la
innovacion y el emprendimiento en todo el pais.

EOI (Escuela de Organizacion Industrial): Escuela de negocios espafiola

de titularidad publica dependiente del Ministerio de Industria, Comercio y
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Turismo, que entre otras actividades impulsa la iniciativa emprendedora
con actividades y concursos dirigidos a la comunidad universitaria.
SECOT (Seniors Espafioles para la Cooperacion Técnica): organizacion
no lucrativa formada por voluntarios seniors que realizan actividades de
emprendimiento en distintas ciudades espafiolas.

Universidades: universidades publicas o privadas espafiolas que realizan
concursos y otras actividades de emprendimiento.

Otra procedencia: instituciones publicas o privadas en el territorio
espafiol que realizan actividades de emprendimiento diversas no

encuadradas en ninguna de las categorias anteriores.

Tabla 33.Bloque 1. Descriptores de contexto. Frecuencias segun cluster de pertenencia

" irtste | “cogora | cases | s o2 s | cuna | s |1
2 7 5 6 20

Jornada Act.Jo 0
Act Curso Act.Cu 2 2 10 14 13 41
1| Tipo de
actividad Concurso Act.Co 1 0 15 12 8 36
Evento Act.Ev 1 1 3 0 3 8
Ini Privada Ini.0 2 2 7 7 5 23
20
Iniciativa Publica Ini.1 2 3 28 24 25 82
Local Amb.Lo 2 3 24 24 21 74
Amb
3| Ambito de Regional Amb.Re 0 1 6 2 5 14
actuacion | nacional Amb.Na 2 1 5 5 4 |17
Proyecto TCUE Pro.TCUE 0 0 4 2 4 10
Programa CREA | Pro.CREA 0 2 7 8 6 23
Programa YUZZ | Pro.YUZZ 1 1 0 0 0 2
4| Pro | EOl Pro.EOI 1 0 2 2 1 6
Procedencia
SECOT Pro.SECOT 0 0 2 3 2 7
Universidades Pro.Uni 1 1 12 10 11 35
Otra Pro.Otra 1 1 8 6 6 22

Fuente: Elaboracién propia
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8.3.3. Bloque 2: Descriptores de mensaje de texto

Existe una amplia bibliografia sobre eficacia, visualizacion y legibilidad de los mensajes
de texto en publicidad y en cualquier contexto. Precisamente, aplicar postulados de
legibilidad, que se traducen en la simplificacion 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.

“La tipografia es un elemento importante, ya que tiene el potencial de influir
significativamente en la motivacion, la oportunidad y la capacidad de procesar los

mensajes publicitarios” (McCarthy y Mothersbaugh 2002, 663).

El tamafio de letra es un factor significativo para la legibilidad y la velocidad de lectura,
normalmente en relacion directa (Ling y Van Schaik 2006) (Garrido, Rey y Ramos 2012)
(Pillai y Presi 2012). No ocurre lo mismo con el tipo de letra donde hay mas debate
abierto, 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. Las fuentes
sans-serif incluyen todas las fuentes palo seco y, ademas, son las mas utilizadas en
carteleria publicitaria. En realidad, desde sus inicios, estan asociadas a la tipografia
comercial, por su legibilidad y durabilidad para imprimir etiquetas, carteles, etc. (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 fuente serif y sans-serif (Paterson y Tinker
1932) (Poulton 1965) (De Lange, Esterhuizen y Beatty 1993) (Arditi y Cho 2005). Por su
parte, Gasser y otros (2005) sostienen que los tipos de letra no son legibles por

naturaleza, sino por la mayor o menor familiaridad de los lectores (Gasser, y otros 2005).

En un entorno distinto, Bernard y otros (2003) hicieron un estudio donde los participantes
tenian que realizar una tarea en el ordenador con dos tipos de letra y dos tamafios de
fuente distintos. Los 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 més 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 opcion preferida para el texto en las pantallas de
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ordenador (Moret-Tatay y Perea 2011). Estos resultados son verificados con otro estudio
en una prueba de legibilidad para estudiantes de postgrado, los resultados revelaron
una diferencia significativa, siendo el tipo de fuente sans-serif la mejor opcion para
mostrar un texto en pantalla (Hojjati y 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, desde un enfoque distinto, un trabajo analiza el impacto de las
fuentes serif y sans-serif realizando un experimento mediante la utilizacion del recorrido
visual (eye-tracking), concluye que la serif genera mayor estrés, un poco mas de interés
y requiere mayor atencion, pero la sans-serif engancha mas y el grado de vinculacién

es mayor (Hernandez, y otros 2018).

Otros aspectos importantes en eficacia de la publicidad escrita pueden ser la longitud 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 precisiéon y tiempos de

reaccion mas rapidos (Ling y Van Schaik 2007).

El eslogan publicitario no siempre esta presente en un cartel, pero es un elemento que
puede ser muy Util cuando esta bien construido y bien utilizado. El eslogan publicitario
segun el profesor Eguizabal (2017, 16) “puede producirse en contextos muy diferentes,
pero todos ellos tienen en comun el de movilizar a su publico”. En el ambito publicitario,
hay estudios que analizan la longitud del eslogan, en particular, Garrido y otros (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 mayor
brevedad, es decir una reduccién del numero 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 nimero de palabras y frases
por anuncio. Los resultados confirman que la extension del texto depende del producto
anunciado, también corroboran que se tiende a la simplificacion de la escritura en
publicidad, si bien en la publicidad industrial, Soley sefiala que para despertar el interés
de un producto industrial se requiere un texto mas largo (Soley 1986). En relacion al
tamafo de la letra, Pillai y 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 comprensién del mensaje (Pillai y Presi 2012). Por tanto, en los
trabajos consultados, parece existir cierto consenso de que mensajes de texto mas

cortos y un mayor tamafio de la letra mejoran la legibilidad y la velocidad de lectura.
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Por altimo, hay también algun estudio sobre la influencia en la legibilidad de la polaridad
o contraste entre el color del fondo y del texto. La mayoria son estudios para
visualizacién en distintos tipos de pantallas que sefalan las combinaciones de color mas
efectivas. Son trabajos interesantes, pero no aportan resultados generales
concluyentes, ya que no siempre el tamafio de la 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 y
Turk 2008) (Humar, Gradisar, y otros 2014) y (Ko 2017).

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 de esta investigacion. 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

continuacion:

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

— Titulo principal: texto que identifica la actividad publicitada y que no forma parte
del eslogan. Los ciento cinco carteles tienen titulo principal.

— Cuerpo de texto: texto que contiene informacion del lugar y fechas de realizacién
de la actividad, asi como el resto de letras, nimeros y simbolos que aparecen
en el cartel y gue no forman parte del eslogan ni del titulo principal. En este caso
ciento tres carteles tienen cuerpo de texto.

Posteriormente, 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
el tipo de fuente serif o sans-serif utilizada en el eslogan, el titulo principal y el cuerpo
de texto. También, el uso de un tipo de letra en mayuscula o mindscula en el eslogan y
el titulo principal. En definitiva, factores que pueden influir en la facilidad de lectura.
Asimismo, se analiza la utilizacion 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 esta investigacion, no
se ha estudiado el tamafio de la letra pues la mayoria de los carteles diferencian
perfectamente los tamafos para el titulo, el eslogan, 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

gue es un aspecto en el que aun hay mucho por investigar, no hay resultados
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concluyentes en la literatura y, ademas, en el que el corpus de los ciento cinco 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 nimero de
palabras, utilizando las funciones de texto de EXCEL, existiendo légicamente
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 subijetivo.

Para clasificar la tipografia, siguiendo el criterio de legibilidad y su facilidad para la
lectura, se ha distinguido: por un lado, si los caracteres tipograficos cuentan con adornos
o remates (serif) o se trata de un tipo de fuente palo seco (sans-serif) y, por otro lado, la
utilizacion de un tipo de letra en mayuscula o minUscula. En caso de que el texto esté
escrito con varias tipografias, se selecciona la que predomina en razén de su mayor
tamafio. Hay que tener en cuenta que se categoriza como minuscula el texto cuya
primera letra es mayuscula, atendiendo a la funcion del lenguaje de comienzo de una

oracion.

Como resultado de la observacién del mensaje escrito de los carteles y del andlisis

descriptivo realizado, se han definido las siguientes variables (Tabla 34).

1. Eslogan. Contiene o no eslogan
— Eslogan NO
— Eslogan Si
2. Tipo de fuente del eslogan. Serif y sans-serif
— Eslogan sans-serif
— Eslogan serif
3. Tipo de letra del eslogan. Mayuscula y mindscula
— Eslogan en minascula

— Eslogan en mayuscula
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4. Longitud del eslogan en nimero de palabras
— Corto: 1 a 3 palabras
— Medio: 4 a 5 palabras
— Largo: méas de 5 palabras
5. Longitud del eslogan en nimero de caracteres
— Corto: 1 a 20 caracteres
— Medio: 21 a 30 caracteres
— Largo: més de 30 caracteres
6. Tipo de fuente del titulo principal. Serif y sans-serif
— Titulo principal sans-serif
— Titulo principal serif
7. Tipo de letra del titulo principal. Mayuscula y minuscula
— Titulo principal en minascula
— Titulo principal en mayuscula
8. Longitud del titulo principal en nimero de palabras
— Corto: 1 a5 palabras
— Medio: 6 a 8 palabras
— Largo: mas de 8 palabras
9. Longitud del titulo principal en numero de caracteres
— Corto: 1 a 35 caracteres
— Medio: 36 a 49 caracteres
— Largo: mas de 49 caracteres
10. Cadena de caracteres “Emprend” o “emprend” en el titulo principal
— E/emprend NO
— El/emprend Si
11. Tipo de fuente del cuerpo de texto. Serif y sans-serif.
— Cuerpo de texto sans-serif

— Cuerpo de texto serif
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Tabla 34.Bloque 2. Descriptores de mensaje de texto. Frecuencias segun cluster de
pertenencia

Variable Categoria ‘ Codigo ‘Clus.l ‘Clus.z ‘Clus.3 ‘Clus.4 ‘ Clus.5 ‘ \| ‘
Esl Eslogan NO Esl.0 3 4 24 25 21 77
1 p
Eslogan Eslogan Si Esl.1 1 1 11 6 9 28
EslSer Eslogan sans- | ¢osero | 1 1 10 4 8 |24
2 | Tipo de fuente | serif
del eslogan Eslogan serif | EslSer.1 0 0 1 2 1 4
EslMa f;:gg?:ula EsiMa.0 | 1 1 7 3 5 |17
3 | Tipo de letra del Eslogan
eslogan & EsiMa.1 0 0 4 3 4 11
mayuscula
EsINpa Corto EsINpa.1 1 0 3 1 5 10
g | tongituddel Medio EsiNpa.2 | 0O 1 4 3 1 9
eslogan (n?
palabras) Largo EsINpa.3 0 0 4 2 3 9
EsINca Corto EsINca.1 1 0 2 2 4 9
5 | Longitud del Medio EsiNca.2 | O 0 7 2 2 1
eslogan (n?
caracteres) Largo EsINca.3 0 1 2 2 3 8
TPser Titulosans- | rpcerg | 4 4 31 28 28 | 95
6 Tipo de fuente serif
del titul
el truio Titulo serif TPSerl | 0 1 4 3 2 |10
principal
Titulo
TPMa - TPMa.0 3 2 15 13 15 48
. minuscula
7 | Tipo de letra del Titulo
titulo principal i TPMa.1 1 3 20 18 15 57
mayuscula
TPNpa Corto TPNpa.1 2 2 21 14 11 50
g | Lonsitud del Medio TPNpa.2 | 1 3 9 9 12 | 34
titulo principal
(n2 palabras) Largo TPNpa.3 1 0 5 8 7 21
TPNca Corto TPNca.1 1 2 18 11 10 42
g | Longitud del Medio TPNca.2 | 2 3 8 10 10 |33
titulo principal
(n@ caracteres) Largo TPNca.3 1 0 9 10 10 30
TPEmM E/emprend
10 “E/emprend” en | NO TPEmM.O 2 4 23 14 13 56
el titulo j
principal E/emprend SI | TPEm.1 2 1 12 17 17 49
CTSer Cuerpo sans- | rsero | 4 4 32 27 2 | 89
11 Tipo de fuente serif
del d
© CUBTPOA® | Cuerposerif | CTserl | 0 1 2 4 7 |14
texto

Fuente: Elaboracion propia
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8.3.4. Bloque 3: Descriptores de imagen y diseio

En este bloque se va a analizar el poder de la imagen y la importancia del disefio para
gue un estimulo publicitario sea eficaz. Las imagenes requieren poco esfuerzo cognitivo
para su comprension, a diferencia del texto que obliga a recurrir a un minimo de aptitud

intelectual (Moles y Costa 1999). No obstante, hay que tener en cuenta que:

“Texto e imagen forman en publicidad un todo indisoluble que debe ser
contemplado en su totalidad” (Eguizdbal 2006, 79).

La imagen, como catalizadora de la eficacia del mensaje publicitario, esta cada vez mas
presente en las diferentes campafas. Este mundo digital, principalmente icénico,
necesita construir imagenes con capacidad de informar y, al mismo tiempo, de atraer la
atencion de forma persuasiva. Ademas, la imagen debe ser creada para distintas
plataformas digitales, al mismo tiempo que se reproduce mediante impresién analdgica.
Es importante remarcar el hecho de que las plataformas digitales diferentes (pantalla,
ordenador, Tablet, teléfonos...) cuentan con caracteristicas diferentes basadas, sobre

todo, en la resolucion y el tamafio de la pantalla.

El poder de la imagen en publicidad reside, en parte, en que las imagenes transmiten
significados que no pueden ser expresados de la misma forma a través de las palabras
o de la musica. Ademas, a través de combinaciones de lineas, formas y colores, las
imagenes son capaces de recrear el tipo de informacion visual que los ojos y el cerebro
utilizan cuando se observa el mundo real (Messaris 1997). Precisamente, esa capacidad
de recreacion o iconicidad, es una propiedad que distingue a las imagenes de otros
modos de comunicacion como puede ser el lenguaje. En opinion del profesor Villafafie
(2000):

“Toda imagen posee un referente en la realidad independientemente de cual sea
su grado de iconicidad, su naturaleza o el medio que la produce” (Villafafie 2000,
20).

En este trabajo de investigacion, resultan de especial interés las implicaciones de la
iconicidad que puedan ser utilizadas en los anuncios publicitarios. Autores como
Damasio (Damasio 1996) enfatizan el hecho de que la vision del mundo real esta
intimamente conectada con la emocion. Por lo que, en la medida en que una imagen
publicitaria puede reproducir las caracteristicas visuales de una experiencia real,
también lo haria con las respuestas asociadas a la misma (Messaris 1997). En ese

sentido, una imagen publicitaria bien construida y contextualizada, puede contribuir a

145



captar la atencion y provocar cierta emocion. Para lograr ese doble propésito el profesor

Eguizabal propone:

“Es clave sintetizar el mensaje en una imagen sencilla, y que, ademas, toque

determinados resortes de la sensibilidad del publico” (Equizabal 2016.ANEXO 2).

El disefio en publicidad o la composicién gréfica, por su parte, influye en el recorrido
visual del cartel o del anuncio publicitario y en el hecho de que se capte total o
parcialmente todo el contenido y, por lo tanto, resulta clave en el logro de la eficacia de
la comunicacion publicitaria. No obstante, en palabras del profesor Eguizabal la
composicion no es cualquier yuxtaposicion de textos y fotos u otras ilustraciones, sino

gque implica un orden, una estructuracion:

“Componer graficamente es formar un todo combinando unos elementos
(espacios, blogues de texto, fotografias, logotipos, imagotipos, blogues de color,

etc.) dispuestos convenientemente” (Eguizabal 2006, 69).

Precisamente en esa linea, Peschel y Orquin (2013) sugieren que los anunciantes
deben tener en cuenta cémo interactian los objetos en la escena visual para optimizar

la atencion a las marcas y logotipos, entre otros elementos.

La literatura cientifica recoge numerosos estudios sobre el efecto del disefio visual en
publicidad, utilizando la metodologia del recorrido visual o eye-tracking. Dichos trabajos
estudian qué elementos del disefio de anuncios captan mayor atencion, en la publicidad
impresa (Pieters y Wedel 2004) (Wedel y Pieters 2000), pero también en la publicidad
online (Hervet, y otros 2011) (Lee y Ahn 2012) (Shaouf, Lu y Li 2016). En referencia a
los anuncios impresos, la mayor parte de los ensayos analizan la atencién visual de tres
elementos clave en publicidad persuasiva: la imagen, la marcay el texto. Los resultados
de los mismos, en general indican que la imagen y los elementos pictéricos captan mas
la atencién, independientemente de su tamafio, que el texto (Pieters y Wedel 2004)
(Ryu, Suh y Dozier 2009) (Afafios y Astals 2013).

Esta investigacién, sin embargo, pretende dar un paso mas y analizar con técnicas
neurocientificas, no solo si capta mas o menos la atencién una imagen o una marca,
sino cuantificar el impacto en términos de nivel de atencién y respuesta emaocional, que
provocan los distintos elementos visuales del disefio de un cartel en este contexto
concreto de emprendimiento universitario. Para ello, a continuacion, tras una detenida
observacion de los carteles que forman el corpus, se establecen los descriptores de

imagen y de disefio que conforman este bloque tres.

A la hora de realizar el andlisis de contenido de los carteles, en primer lugar, se estudia

la existencia o no de imagenes y asi poder distinguir los carteles que solo contienen
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texto. Atendiendo a su grado de iconicidad (Villafafie 2000), las imagenes se clasifican
en dos tipos: ilustraciones y fotografias, aunque un cartel publicitario puede contener
ambas. Hay que indicar que no se ha tenido en cuenta el tamafio de las mismas. A
continuacion, se pasa a definir los tipos de imagen considerados en este estudio:

— Imagen ilustrativa: Son imagenes graficas, dibujos a mano alzada o realizados
con programas de disefio grafico, que, con mayor 0 menor creatividad,
representan ideas, conceptos, etc.

— Imagen fotografica: Se trata de imagenes captadas con técnicas fotograficas,
editadas o no, con el fin de mostrar un contenido en este caso publicitario.

— Imagen mixta: Se refiere a una imagen compuesta por elementos ilustrativos y

fotograficos.

En particular, por lo que se refiere a las imagenes, resulta fundamental en este contexto,
analizar la iconografia de emprendimiento, la cual recoge las imagenes de tipo grafico
y/o fotogréfico, simbolos o pictogramas que se repiten en los carteles publicitarios de
esta tematica concreta. Se trata de imagenes representativas y simbdlicas que permiten
identificar un concepto mediante imagenes, formas, pictogramas o dibujos relacionados
con la idea de emprender. Tras una observacion de los ciento cinco carteles, la imagen
mas recurrente en el corpus es la bombilla (20), pero también aparece el cohete, el
cerebro, engranajes, flechas ascendentes o brazos en alto, etc., todo ello para identificar
el concepto de progreso, avance o triunfo, muy apropiado cuando se trata de motivar

para poner en marcha una idea de negocio.

Por otra parte, ademas, existen otros elementos que aparecen en un cartel publicitario
y que conceptualmente se pueden considerar imagenes, pues se identifican visualmente
como entes reconocibles, que no requieren lectura para ser procesados por el cerebro
humano. Estos elementos visuales son los logotipos, cddigos QR, referencias a redes

sociales y Hashtags, entre otros.

Respecto al uso de nuevas tecnologias de comunicacién en publicidad interesa analizar
si los carteles estan asociados a redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, etc.
porque es una forma de poder seleccionar el publico objetivo que son los jévenes y su
perfil a priori. También es relevante conocer, si dichas redes sociales, medios habituales
de comunicacién de ese target, contienen una etiqueta o Hashtag (#), cuyo fin es que
tanto el sistema como el usuario identifiquen la actividad de emprendimiento de forma
rapida. Ademas de las redes sociales y las etiquetas, se estudia la presencia o no de un

cddigo QR en los carteles publicitarios, lo cual puede indicar que el cartel en un principio

147



estaba pensado para un soporte fisico (impreso), aunque se publicite también en la web

o se difunda en las redes sociales.

En definitiva, en este bloque, se estudia si el cartel publicitario contiene o no imagen y
de qué tipo, asi como la existencia o no de iconografia especifica de emprendimiento.
Pero, ademas, se analizan otros aspectos formales relacionados con el disefio, como el
punto de vista del cartel atendiendo a si el observador y la imagen estan en el mismo
plano (normal), si el observador esta en un plano superior (picado), si la superioridad es
extrema (cenital o picado extremo), o bien, se encuentra en un plano inferior a la imagen
(contrapicado). También se revisa el formato del cartel, en este contexto la mayoria de
ellos estan disefiados para ser leidos verticalmente, si bien hay algunos que estan
elaborados para divulgar en redes sociales y son preferentemente de formato horizontal
y excepcionalmente cuadrado. Asimismo, se ocupa de otros simbolos visuales como los
logotipos y, en particular, los logotipos de actividad, que identifican una actividad
especifica que se publicita 0 en su defecto el programa o proyecto al que pertenece.
Asimismo, se estudian los cédigos QR, asi como los enlaces a redes sociales o
etiquetas (#) que permiten captar rapidamente la atencion del target que es el publico

joven.

Es importante sefialar, que la variable nimero de logotipos se ha categorizado como
“Bajo”, “Medio” y “Alto” y como en caso anteriores el criterio adoptado, no exento de
cierta subjetividad, se ha basado en el analisis descriptivo del nimero exacto de
logotipos calculados con EXCEL de forma que los valores de la media y de la mediana

se categorizan como “Medio”.

Finalmente, se han definido las siguientes variables de imagen y disefio de los carteles,

cuya informacién resumida se puede ver en la Tabla 35.
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1. Imagen
— Imagen NO
— Imagen Si
2. Tipos de imagen
— llustrativa
— Fotografica
— Mixta
3. Iconografia de emprendimiento
— lconografia NO
— Iconografia Si
4. Punto de vista del cartel
— Normal
— Picado
— Contrapicado
— Cenital
5. Formato del cartel
— Vertical
— Horizontal
— Cuadrado
6. Numero de logotipos
— Bajo: 0 a 3 logotipos
— Medio: 4 a 7 logotipos
— Alto: mas de 7 logotipos
7. Logotipo de actividad
— Logo de actividad NO
- Logo de actividad Si
8. Cadigo QR
— Cadigo QR NO
— Cbdigo QR Si
9. Redes sociales
— Redes sociales NO
— Redes sociales Si
10. Hashtag o etiqueta (#)
— Hashtag NO
— Hashtag Si
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Tabla 35.Bloque 3. Descriptores de imagen y disefio. Frecuencias segun clister de pertenencia

BT T e Ty

Imagen NO Im.0
Imagen Imagen Si Im.1 4 5 30 29 27 95
TIm llustrativa Tim.1 4 3 13 20 15 55
2 Tipos de imagen Fotografica TIm.2 0 2 15 6 9 32
Mixta TIm.3 0 0 2 3 3 8
IEm Iconografia
3 | lconografia de NO IEm.O0 1 4 18 18 24 | 65
emprendimiento | Iconografia SI | IEm.1 3 1 17 13 6 40
Normal PVC.1 3 3 25 23 21 75
4 :X:to de vista Picado PVC.2 0 1 2 4 4 11
Contrapicado | PVC.3 1 0 5 3 5 14
del cartel -
Cenital PVC.4 0 1 3 1 0 5
For Vertical For.V 4 2 24 16 21 67
5 | Formato del Horizontal For.H 0 3 10 14 8 35
cartel Cuadrado For.C 0 0 1 1 1 3
NLo Bajo NLo.1 0 2 16 8 8 34
6 Ne de logotipos Medio NLo.2 1 2 10 15 10 38
Alto NLo.3 3 1 9 8 12 33
LoAc ;253. dadno | LOACO |2 2 24 23 19 | 70
7 Logojupo de Logo
actividad actividad Si LoAc.1 2 3 11 8 11 35
8 QR Cédigo QR NO | QR.O 3 4 27 28 29 91
Cédigo QR Cédigo QRS/ | QR.1 1 1 8 3 1 |14
Redes
RS sociales NO RS.0 4 5 34 26 28 97
9 Redes sociales Redes
. . RS.1 0 0 1 5 2 8
sociales Sl
10 Has Hashtag N,O Has.0 4 4 34 25 27 94
Hashtag (#) Hashtag S| Has.1 0 1 1 6 3 11

Fuente: Elaboracién propia
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8.3.5. Bloque 4: Descriptores de color

El color es un elemento altamente visible y omnipresente en todas las formas de
comunicacion visual, por ese motivo la eleccién de colores y los efectos que provocan
es un tema importante no solo para los profesionales de la publicidad. En realidad, todos
los objetos que percibimos en nuestra vida diaria contienen color, ya sea cromatico o no
neutral (rojo, verde, etc.), o bien, color acromético o neutral (blanco, negro y gris). Sin
embargo, no resulta sencillo el estudio de los efectos del color, ya que es un area
compleja que comprende muchos campos cientificos (Mausfeld y Heyer 2003). Es
cierto, que se ha estudiado en profundidad: la fisica del color, la fisiologia, e incluso el
lenguaje, pero existen pocas investigaciones con base cientifica sobre la psicologia del

color en los seres humanos (Fehrman y Fehrman 2004) (Elliot y Maier 2007).

Un analisis detallado requiere tener en cuenta el contraste de color entre el fondo y el
resto de elementos del cartel y el manejo del color neutral para crear espacios que
permitan destacar los elementos que deban impactar mas. También hay que considerar
los posibles efectos de que el cartel tenga una gran diversidad cromatica o por el

contrario se opte por la simplicidad con la utilizacién de pocos colores.

La literatura sobre el color en publicidad es amplia, por ello, para este trabajo de
investigacion, resulta clave incidir en los estudios sobre la percepcién del color y su
influencia en efectos intermedios: cognitivos y afectivos enmarcados en la teoria de
“Color en Contexto” propuesta por los psicélogos Elliot y Maier (Elliot y Maier 2007)
(Elliot y Maier 2012). Estos autores presentan un modelo general de color y su
funcionamiento psicoldgico, donde el color tiene diferentes significados en distintos
contextos y, por tanto, distintas implicaciones para sentimientos, pensamientos y
acciones (Elliot y Maier 2012). La teoria del “Color en Contexto” parte de la premisa de
gue los efectos del color son automaticos, ya que la informacion del color se procesa de
forma incidental y sin intencion de conciencia desde la retina hasta la corteza cerebral
(Ling y Blades 1996) (Patel, Blades y Andrade 2002) (Kristjansson, y otros 2005). Debido
a que la influencia del color tiende a tener lugar fuera de la conciencia consciente (Elliot
y Maier 2012), se van a utilizar métodos neurocientificos que permitan cuantificar el
impacto del color de los carteles publicitarios en un contexto de emprendimiento

universitario.

Respecto a la literatura cientifica especifica en esta temética, los profesores Panigyrakis
y Kyrousi (2015) presentan un ensayo recopilatorio de las investigaciones sobre los
efectos del color en la publicidad impresa en el periodo de 1985-2012, centrado en los

efectos mediadores de la publicidad, como son la atencion, la memoria y la emocién
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(Panigyrakis y Kyrousi 2015). Los primeros trabajos sobre los efectos del color en la
atencion han versado sobre la utilizacion de color en las paginas amarillas (Fernandez
y Rosen 2000) o en anuncios impresos (Rosbergen, Pieters y Wedel 1997) y otros mas
recientes, sobre el color en banners de publicidad en la web (Moore, Stammerjohan y
Coulter 2005) (Moore, Beauchamp, y otros 2007). Por lo que se refiere a las respuestas
emocionales de anuncios publicitarios, a pesar de reconocerse su importancia hace
tiempo (Holbrook y Batra 1987) (Edell y Burke 1987), y a la aparicién de nuevos modelos
sobre los efectos de la publicidad (Ambler 2000) (Heath 2012), resulta sorprendente que
existen muy pocos trabajos que estudien los efectos del color en las emociones de un
anuncio. A este respecto, cabe destacar en publicidad impresa, articulos que analizan
el efecto del aumento de la intensidad del color que se traduce en un incremento del
arousal (McGann y Snook-Luther 1993) y otros ensayos que se centran en los
componentes del color: matiz, luminosidad y saturacién o croma (Gorn, y otros 1997)
(Lichtlé 2007). No obstante, tanto los efectos del color en la atencién como en la emocién

presentan resultados contradictorios.

Paralelamente, los avances cientificos en el estudio del color en otros campos se han
encaminado a conseguir representaciones matematicas de coordenadas de color en
distintos espacios. Existen numerosos modelos o espacios de color, como el modelo
aditivo RGB (Red, Green, Blue) donde los tres colores primarios son el color rojo (R), el
verde (G) y el azul (B) y mezclandolos se obtienen los demas, pero también, el espacio
de color HSV (Hue, Saturation, Value) que se define por sus componentes que son: el
tono o matiz (H), la saturacién (S) y, el valor (V), o el modelo HSL (Hue, Saturation,
Lightness) similar al anterior salvo la tercera coordenada (L) que es luminosidad.
También destacar el modelo de color sustractivo CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Key),
con los colores cian (C), magenta (M), amarillo (Y) y negro (K), que se utiliza en la

impresién en color.

Logicamente, las nuevas tecnologias estan permitiendo la programacion informéatica
necesaria para la identificacion y representacion cromatica de cualquier tipo de imagen.
Respecto a los programas de analisis de color de una imagen existentes, la mayoria van
enfocados a conseguir descomposiciones cromaticas de color, luminosidad, etc.,
habiéndose desarrollado aplicaciones que consiguen este objetivo con una gran
profundidad y detalle. El software libre disponible, es un trabajo magnifico que
proporciona mucha mas informacion de la que se ha utilizado en este trabajo, pero hay
gue tener en cuenta que el objetivo de esta investigacion no es el analisis del color, sino
del cartel publicitario, que como se ha comentado en méas ocasiones, es el resultado de

combinar muchos elementos para transmitir un mensaje con eficacia.

152



Precisamente, la disponibilidad de un programa de software libre y de un algoritmo
informatico sobre el analisis de color de una imagen ha hecho posible la obtencion de
datos relevantes para elaborar los descriptores de color de los carteles testados en esta
investigacion. A continuacion, se presentan ambos programas y para visualizar su

funcionamiento se utilizan a modo de ejemplo dos carteles del corpus.

PROGRAMA 1. Image Color Summarizer (Krzywinski 2019)
El programa Image Color Summarizer (ICS) es un software libre que proporciona
agrupaciones y estadisticas descriptivas de color para una imagen (Krzywinski 2019).

La agrupacién de colores la realiza mediante un andlisis cluster utilizando el algoritmo
de K-medias que permite obtener hasta diez clisteres o conjuntos de colores
representativos de una imagen. El programa descompone la imagen en clisteres o
grupos de pixeles en base a la proximidad de sus coordenadas de color y permite
seleccionar diversas opciones en cuanto al espacio de color (RGB o HVS), el nimero
de clusteres (de 2 a 10), el nivel de precisién y tamafio de la imagen, muy bajo (50px),
bajo (75px), medio (100px), alto (150px) y muy alto (200px).

La salida del programa suministra los pixeles de cada una de las agrupaciones formadas
(clusteres), asi como la media, la mediana, el minimo, el maximo y las distribuciones
estadisticas de cada uno de los componentes de distintos espacios de color, como por
ejemplo RGB (Red, Green, Blue) o HSV (Hue, Saturation, Value), para cada uno de los
clusteres de color. También proporciona varios tags o palabras que podrian describir el
color del centroide de cada cluster, asi como una descomposicion del espectro del cartel

con los clusteres formados.

El andlisis con el programa Image Color Summarizer se ha realizado para cada uno de
los ciento cinco carteles que integran la muestra con el mayor nivel precision permitida
(200px) (ANEXO 4).

En la Figura 26 se puede visualizar la pantalla inicial del programa y, seguidamente, se
presenta a modo de ejemplo, la descomposicidbn en agrupaciones de color de dos

carteles del corpus; el cartel 11 y el cartel 94 (Figura 27 y Figura 28).
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Figura 26. Pantalla inicial. Programa Image Color Summarizer
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Fuente: Image Color Summarizer (Krzywinski 2019)
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Figura 27. Cartel 11. XIlIl competicion de creacién de empresas. U. Politécnica de Madrid
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B oeeer UL wievzee 27 114150 1358259 4529 248 45 -12 <27 deep astral bean jelly ocean sea sky steel blue
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[ st PRI ssscepe 134192 288 193 36 82 74 20 224 74 15 -14 dlark glacier sky blue
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]
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Pixels of the image assigned to each cluster. The border is the color of the cluster as calculated by the average value of its pixels.

UNVERSIGAD POLITECHICA NE MAORIN UNVERSICAD POUITECNICA DE MADRIND

) competicidn
de creacion de empresas.

Fuente: Image Color Summarizer (Krzywinski 2019)

Como se puede observar, el cartel 11 estad formado basicamente por cuatro clisteres
de color (K=4). El cluster con mayor numero de pixeles es de tonalidad anaranjada
(67,54%), seguido de otro cluster en un tono azul oscuro (16%), otro azul mas claro
(11,35%) y el dltimo, definido como sepia por el programa con el 5,11%. Este cartel
gueda bien representado con cuatro clisteres de color y aunque es muy colorido, en
realidad utiliza pocos colores.
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Figura 28. Cartel 94. 2° Ciclo de Cursos 2016
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Fuente: Image Color Summarizer (Krzywinski 2019)

El cartel 94 esta formado por diez clisteres de color (K=10), el maximo nimero de
agrupaciones gue permite este software. En este caso, el clister con mayor nimero de
pixeles es practicamente blanco (54,38%) y el resto esta repartido en una gama de
colores muy amplia (9), con unos porcentajes de pixeles menores que van del 7,20% al
3,07%. Por lo que, este cartel en porcentaje de pixeles es menos colorido pero esta
compuesto por un elevado numero de colores, precisamente al contrario que el
cartel 11. En la Figura 29, se pueden observar los diez clisteres de color en los que ha

descompuesto este cartel 94.
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IMAGE CLUSTER PARTITIONS

Figura 29. Cartel 94. Clusteres de color
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Fuente: Image Color Summarizer (Krzywinski 2019)

En definitiva, estos dos ejemplos permiten visualizar la aplicacién de este programa a

dos carteles completamente diferentes en cuanto al nimero de agrupaciones de color.

Por ultimo, hay que sefialar, que el programa ICS funciona bien en imagenes con limites

de color relativamente bien definidos y no asi en imagenes con gradientes suaves que

pasan por una amplia gama de colores (en tono, saturacion y luminosidad) (Krzywinski

2019). Aspecto a tener en cuenta pues los carteles testados son muy diversos en

composicion y color. Por ultimo, sefialar que lo interesante para esta investigacion es

gue ademas de descomponer el color de una imagen fija, facilita el porcentaje de pixeles

y los valores del espacio de color RGB para cada uno de los clUsteres.

157



PROGRAMA 2. Algoritmo para el analisis de color (Maciej Wysokinski, 2019)

Este segundo programa es resultado de la colaboracién con Maciej Wysokinski (2019)
gue esta desarrollando una metodologia para su tesis sobre la aplicacion del color en el
cine contemporaneo y la medicibn de tendencias. El algoritmo informatico,
especificamente desarrollado para el analisis del color en una imagen, permite obtener
los valores de colorimetria necesarios para obtener datos representativos.

Los datos suministrados por este algoritmo corresponden a cada uno de los pixeles
presentes en la imagen digital, proporcionando su valor RGB, asi como su posterior
conversion de RGB hacia el modelo de color HSV. El programa hace especial referencia
al porcentaje de los pixeles neutrales o con valor acromatico (blanco, negro y gama de
grises) y pixeles no neutrales o con valor cromatico. También proporciona datos de la
luminosidad (brightness) de los pixeles no neutrales categorizada en tonos bajos
(shadows), medios (midtones) y altos (lights). El programa facilita descomposiciones de
color (en doce y en setenta y dos componentes), combinadas con los tres niveles de
luminosidad mencionados, lo que conduce a representaciones de 12x3 o 72x3
elementos perfectamente caracterizados para los cuales se proporciona su porcentaje
de pixeles. También es posible analizar especificamente los valores con mayor y menor

luminosidad. El nivel de detalle es impresionante.

A continuacion, se muestra la aplicacion de este algoritmo informatico a los carteles 11
y 94 del corpus, para una descomposicion en doce y setenta y dos colores, junto con la
luminosidad (brightness) en ambos casos.

Aplicando el algoritmo al cartel 11 del corpus se presentan los siguientes resultados,

donde el color se corresponde con los pixeles no neutrales, que en este caso es casi el
100% (Tabla 36).

Tabla 36.Cartel 11. Resumen de pixeles

Pixels summary

quantity | % of total

white 273 0,06
grey 121 0,03
black 1 0,00

color 475621 99,92

total 476016 100,00

Fuente: Maciej Wysokinski (2019)
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Como se puede observar el algoritmo proporciona un analisis de color con una

descomposicion de doce y setenta y dos colores respectivamente y la luminosidad.

Figura 30. Cartel 11: Andlisis de color.12 colores y luminosidad

12 COLORS AND BRIGHTNESS

Fuente: Maciej Wysokinski (2019)
Figura 31. Cartel 11: Andlisis de color. 72 colores y luminosidad

72 COLORS AND BRIGHTNESS

Fuente: Maciej Wysokinski (2019)

Los diagramas de sectores del analisis (Figura 30 y Figura 31) con doce y setenta y dos
colores y luminosidad, correspondientes al cartel 11, dan una informacion visual muy
rica y representativa de los colores no neutrales (con valor cromatico) que componen el
cartel publicitario. Destacar que en la primera figura hay treinta y seis sectores circulares
y el programa proporciona la informacion numérica al respecto y, en la segunda, hay
doscientos dieciséis sectores distintos. En resumen, se trata de un cartel con un altisimo
porcentaje de colores no neutrales (99,92%), donde el color dominante es el naranja

combinado con el azul.

Aplicando el algoritmo al cartel 94 del corpus se presentan los siguientes resultados, en
este caso el porcentaje de color es del 60,70% vy, por lo tanto, los colores neutrales
representan casi el 40% de los pixeles restantes (Tabla 37).
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Tabla 37.Cartel 94. Resumen de pixeles

. | poclssummary |
g : Pixels summary
2° Ciclo de Cursos

= quantity | % of total

) SOLO UNA
white | 166947 32,97
grey 31920 6,30
black 165 0,03
oMo capTaR cliEwes DEsDE £ color | 307368 60,70

MARKETING DE ATRACCION:
INBOUND MARKETING

total 506400 100,00

Fuente: Maciej Wysokinski (2019)

En los diagramas de sectores del analisis de color del cartel 94 (Figura 32 y Figura 33)
se puede distinguir la presencia de colores neutrales, principalmente blanco (32,97%),
en combinacién con la gama de grises (6,30%), y el porcentaje de color es relativamente

bajo (60,70%), en comparacion con el cartel 11.

Figura 32. Cartel 94: Analisis de color.12 colores y luminosidad

12 COLORS AND BRIGHTNESS

Fuente: Maciej Wysokinski (2019)
Figura 33. Cartel 94: Andlisis de color. 72 colores y luminosidad

72 COLORS AND BRIGHTNESS

Fuente: Maciej Wysokinski (2019)

Es importante aclarar, que este programa da mucho més detalle en la descomposicién
del color no neutral o con valor cromatico, por tanto, se excluyen los blancos, negros y
gama de grises, sin embargo, diferencia muy bien el color neutral y no neutral, que en
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esta investigacion puede ser muy interesante la hora de analizar el impacto generado

por un cartel publicitario.

En definitiva, este software informatico ha permitido realizar un andlisis muy completo
sobre la aplicacion de color en cada uno de los ciento cinco carteles expuestos como
objeto de estudio. Los resultados obtenidos, aunque estaba en fase pruebas, son
bastante precisos. Por tanto, a pesar de reconocer la valiosa informacion que
proporciona esta herramienta para analizar la aplicacion del color en una imagen digital,
el dato que se ha considerado relevante es el porcentaje de los pixeles de colores no

neutrales o con valor cromatico.

La presentacion realizada de los dos programas de aplicacién del color en los carteles
publicitarios es un paso previo necesario para poder justificar los descriptores de color
gue se han utilizado en el analisis de contenido (Bloque 4). Dichos programas, que se
complementan entre si, proporcionan una informacion muy relevante que se detalla a

continuacion:
PROGRAMA 1. Image Color Summarizer (Krzywinski 2019)

Este programa resulta util para distinguir la riqueza o el nivel cromatico de un cartel
al descomponerlo en agrupaciones de color. La dificultad esta en determinar el
namero adecuado de clusteres (K) y encontrar un criterio imparcial para ello, que

sea aplicable a los ciento cinco carteles.

La pauta que se ha seguido es tomar como valor “K”, el nimero que garantiza que
todos los clusteres formados contienen un porcentaje de pixeles superior al 2% con
la condicion de que la siguiente clasificacion mas compleja (con K +1 clusteres) ya

no cumpla el requisito del 2%.

El dato generado por este programa, que se ha utilizado en esta investigacion ha
sido el numero “K” de clusteres que ha permitido medir el nivel o riqueza cromética

del cartel.
PROGRAMA 2. Algoritmo para el andlisis de color (Maciej Wysokinski, 2019)

Este segundo software informatico facilita una informacién muy detallada de los
colores, diferenciando muy claramente entre colores neutrales y no neutrales. El

dato utilizado en este caso ha sido el porcentaje de pixeles de color no neutrales.
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Una vez justificada la utilidad de sendos programas y partiendo de los datos
facilitados por los mismos, se procede a delimitar los conceptos de las variables
relativas al color consideradas en esta investigacion:

— Nivel cromatico. Niumero méaximo de agrupaciones de color (cllsteres) de un
cartel que representan un porcentaje de pixeles mayor o igual al 2% del total. Un
cartel tiene una mayor complejidad o nivel cromatico, cuanto mayor es el nimero
de agrupaciones de color representativas.

— % Colores no neutrales. Porcentaje de pixeles del cartel con valor cromético, por
tanto, excluidos el blanco, negro y gama de grises, que son considerados
neutrales o acromaticos.

Resulta necesario aclarar que, como paso previo a la categorizaciéon de dichas variables,
se ha realizado un andlisis descriptivo de las mismas, utilizando las funciones de texto
de EXCEL y se ha categorizado como “Medio” valores que integren a la media y la
mediana. De todos modos, como se ha comentado con anterioridad, estas decisiones
siempre tienen cierto componente de subjetividad.

Como resultado, se han definido las dos variables relacionadas con aspectos de color
cuya informacién resumida aparece en la Tabla 38.

1. Nivel croméatico
— Bajo: 2 a 4 agrupaciones de color
— Medio: 5 a 7 agrupaciones de color
— Alto: mas de 7 agrupaciones de color
2. % Colores no neutrales
— Bajo: [0, 65%)] pixeles de colores no neutrales
— Medio: (65, 95%] pixeles de colores no neutrales

— Alto: (95, 100%)] pixeles de colores no neutrales

Tabla 38.Bloque 4. Descriptores de color. Frecuencias segun clUster de pertenencia

Variable Categoria Clus.1 | Clus.2 | Clus.3 | Clus.4 | Clus.5
NCro Bajo NCro.1 0 0 9 5 5 |19
1 | Nivel cromatico Medio NCro.2 5 16 17 13 53
Alto NCro.3 2 0 10 9 12 33
NNCo Bajo NNCo.1 1 1 9 10 6 27
2 | % Colores no Medio NNCo.2 3 2 13 13 15 46
neutrales Alto NNCo.3 0 2 13 8 9 32

Fuente: Elaboracién propia
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8.4. Analisis de correspondencias por bloques y conjunto

En este apartado se detallaran los analisis de correspondencias realizados para cada
una de las familias de variables de contenido, no sin antes precisar que en las tablas de
las variables de contenido segun cluster de pertenencia (Tabla 33, Tabla 34, Tabla 35y
Tabla 38), se observa que las celdas de los Clusteres 1y 2 tienen muy pocos datos y lo
mismo ocurre con algunas categorias minoritarias de determinadas variables de
contenido. Por esta razén, se aplicard el Analisis de Correspondencias solo a los
carteles de los Clusteres 3, 4 y 5, que suman la mayoria de los carteles (96) y sera
necesario crear nuevos descriptores de contenido mediante reagrupaciones de
categorias de los descriptores iniciales, con el fin de evitar que celdas con nula o muy
poca representacion distorsionen el analisis. Los nueve carteles de los dos cllsteres de
mayor impacto (Clusteres 1 y 2) se estudiaran de forma pormenorizada en el

epigrafe 8.5.

8.4.1. Analisis de correspondencias. Bloque 1: Contexto

El contexto recoge variables como: el tipo de actividad, la iniciativa, el &mbito de
actuacion y la procedencia. A partir de las variables de contexto descritas inicialmente
se han definido otras nuevas con fines simplificadores. Asi, por ejemplo, se agrupo el
tipo de actividad distinguiendo entre formativa (jornadas y cursos) y no formativa
(concursos y eventos); se observaron los promotores de los carteles considerando el
criterio de universitario y no universitario; se analizaron los promotores de la actividad
teniendo en cuenta si su principal objetivo es la formacién (universidades y escuelas de
negocios) 0 no y se estudié el ambito de actuacion de la actividad (local/no local y
nacional/no nacional). Con todas estas nuevas clasificaciones se aplicaron varios
andlisis de correspondencias con el fin de averiguar qué caracteristicas de contexto se
relacionan con alguno de los clusteres de impacto. Finalmente, las variables que
facilitaron informacién (til y significativa para la descripcion de este tipo de contenido
han sido:

— Actividad formativa (ActF): es una variable dicotomica que toma el valor 1 cuando
se trata de un tipo de actividad formativa (jornada/curso) y 0 cuando no lo es
(concurso/evento).

— Universitario (Uni): es una variable dicotdbmica que toma el valor 1 cuando el
promotor de la actividad de emprendimiento es una universidad publica o privada

espafola y O cuando no lo es.
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Tabla 39.Variables finales. Contexto. Frecuencias segun cluster de pertenencia

Variable Valores Clus.3 Clus.4 Clus.5 M
0 = actividad no formativa (concurso/evento) 18 41
At 1 = actividad formativa (jornada/curso) 17 19 19 55
. 0 = promotor no universitario 23 21 19 63
o 1 = promotor universitario 12 10 11 33

Fuente: Elaboracion propia
El analisis de correspondencias es una técnica estadistica que resume todas las

categorias de las variables cualitativas de un analisis, en un nimero reducido de

variables nuevas que se denominan dimensiones.

En este caso particular el andlisis sintetiza en un reducido nimero de dimensiones, la
informacién de las dos variables categéricas del contexto escogidas (ActF y Uni) junto

con la variable cluster (Clus).

El analisis ha determinado que las dos primeras dimensiones explican conjuntamente el

68,18% de la varianza comun (Tabla 40).

Tabla 40. Inercia y descomposicion Chi-cuadrado. Contexto

Singular ‘ Chi Acumulativa

Dimension  Valor Inercia | Cuadrado Porcentaje Porcentaje

1 0,4584 0,2101 = 181,5222 44,1304 44,1304

2 0,3384 0,1145 98,9326 24,0518 68,1821
Fuente: Elaboracién propia

La Tabla 41 muestra informacion importante acerca de las categorias con mayor poder
explicativo y con mayor calidad en la representacion del mapa de correspondencias. La
columna inercia muestra la contribucion de cada categoria a la variabilidad total,
observandose que la categoria de mayor inercia es promotor universitario (Uni.1) que
supone el 17,2% de la variabilidad total. Analizando la contribucion a las dimensiones,
también Uni.1 es la que mas contribuye a la primera dimensién (28,8%) y Clus.5 a la
segunda con un 61,6% que, ademas, es la categoria representada con la mayor calidad
(93,4%).
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Tabla 41. Contribuciones de Categorias. Contexto

| Dm# |  Dm#2

Calidad Masa | Inercia | Coord @ Corr Contr | Coord Corr Contr

ActF.0 0,830 0,142 0,153 0,649 0,826 0,286 -0,046 0,004 0,003
ActF.1 0,830 0,191 0,114 | -0,484 0,826 0,213 0,034 0,004 0,002
Uni.0 0,804 0,219 0,090 -0,380 0,738 0,151 -0,114 0,066 0,025
Uni.1l 0,804 0,115 0,172 0,726 0,738 0,288 0,218 0,066 0,048
Clus.3 0,509 0,122 0,151 0,261 0,115 0,039 -0,483 0,394 0,247
Clus.4 0,138 0,108 0,159 -0,183 0,048 0,017 -0,251 0,090 0,059
Clus.5 0,934 0,104 0,162 -0,115 0,018 0,007 0,823 0,916 0,616

Fuente: Elaboracion propia
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El grafico de coordenadas de las categorias (Grafico 12) ayuda a interpretar el
significado de las dimensiones. Se puede ver cémo la primera dimension toma valores
altos positivos en actividades no formativas (ActF.0), promotores universitarios (Uni.1),
elevadas coordenadas negativas en actividades formativas (ActF.1) y entidades no
universitarias (Uni.0), luego esta primera dimensién discrimina bien entre actividades
especiales como concursos 0 eventos promovidos por universidades y actividades
formativas de otro tipo de promotores. Por otro lado, la segunda dimensién toma un
valor muy alto en el Cluster 5 y muy bajo en el Cluster 3, poniendo de manifiesto lo
diferentes que son entre si ambos cllusteres en cuanto a las variables de contexto de los

carteles.

Gréfico 12. Gréfico de coordenadas de categorias. Contexto
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Dimension 1

Fuente: Elaboracion propia
El mapa de correspondencias muestra las localizaciones de las categorias en el mapa
de dos dimensiones. Hay que tener en cuenta que la distancia entre dos categorias es
una medida de su similitud y cuando las categorias se asocien a algun clauster dan una

descripcion del mismo.
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Grafico 13. Mapa de correspondencias. Contexto
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Fuente: Elaboracién propia

En el mapa de coordenadas (Grafico 13) se observa que el Claster 4 se asocia con
actividades formativas como jornadas, seminarios, talleres y cursos (ActF.1), pero
curiosamente promovidas por instituciones o entidades distintas a las universidades
(Uni.0). Por otra parte, se visualiza la asociacion entre promocién universitaria (Uni.1) y

actividades no formativas como concursos, ferias, eventos etc. (ActF.0).

La muestra de individuos esta formada por estudiantes universitarios y las actividades
formativas forman parte de su dia a dia. A la vista de los resultados, en tema de
emprendimiento las universidades se inclinan por intentar atraer a los estudiantes con
actividades algo diferentes, como concursos, ferias o eventos especiales para ellos. Por
otra parte, en el del Cluster 4, caracterizado por valores intermedios en atencién y baja
emocion, predominan ofertas formativas, pero en este caso organizadas por entidades

no universitarias, nuevamente algo que se escapa en cierto modo a lo cotidiano.

A modo de conclusion del bloque de contexto, se puede afirmar que los cursos,
jornadas, talleres, seminarios del corpus de carteles de emprendimiento analizados se
caracterizan porque tienen un impacto emocional muy bajo en su target. Ello puede
deberse, al menos en parte, a que se trata de carteleria principalmente de tipo
informativo, donde suele predominar el texto sobre la imagen. Entendiendo que la
informacion trata de captar la atencion, se deduce que el objetivo no se consigue si no
se pone el foco, también, en que los carteles con los que publicitan las actividades tienen
gue enganchar emocionalmente a los jovenes que son su publico objetivo. Por tanto,
seria relevante que tanto el cartel como las actividades propuestas tengan atraccién

atendiendo a variables de atencién y de emocion.

166



8.4.2. Analisis de correspondencias. Bloque 2: Mensaje de texto

Los distintos mensajes de texto que aparecen en el corpus analizado presentan diversos
formatos, tienen tamafios, longitudes y crométicas muy variadas. A partir de las
variables iniciales sobre el mensaje de texto, se ha observado que habia solo veintiocho
carteles con eslogan, por lo tanto, todas las variables relativas al mismo no aportan
mucha informacion al hacer el andlisis de correspondencias. Ademas, como es habitual
en carteleria publicitaria, se usa mayoritariamente un tipo de fuente sans-serif tanto en
eslogan (24 carteles), titulo (95) y cuerpo de texto (89), luego estas variables tampoco
resultan muy utiles en este estudio. Ademas, no se han encontrado diferencias
significativas en este corpus de carteles en la utilizacién de un tipo de letra en mayuscula
y minudscula en el eslogan, ni tampoco en el titulo principal. Como consecuencia, de los
once descriptores del mensaje de texto planteados al principio (Tabla 34), 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.

— Nudmero de caracteres del titulo principal (TPNca): es una variable que recoge el
namero de caracteres que contiene el titulo principal del cartel.

— Titulo principal contiene la cadena “E/emprend” (TPEm): es una variable
dicotébmica que toma el valor 1 cuando el titulo principal contiene esa cadena y

0 cuando no.

Tabla 42. Variables finales. Mensaje de texto. Frecuencias segun cluster de pertenencia

o
18 11

1 =1 a 35 caracteres (Corto) 10 39
TPNca 2 =36 a 49 caracteres (Medio) 8 10 10 28

3 = mas de 49 caracteres (Largo) 9 10 10 29

0 = no contiene la cadena “E/emprend” 23 14 13 50
TPEm

1 = contiene la cadena “E/emprend” 12 17 17 46

Fuente: Elaboracién propia

El andlisis de correspondencias resume en un pequefio nimero de dimensiones la
informacion de las dos variables categéricas del mensaje de texto seleccionadas

(TPNcay TPEm) junto con la variable cluster (Clus).
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El analisis ha determinado que las dos primeras dimensiones explican el 60,54% de la
varianza comun (Tabla 43).

Tabla 43.Inercia y descomposicion Chi-cuadrado. Mensaje de texto

Singular ‘ (]} ‘ 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: Elaboracién propia

La Tabla 44 muestra informacion importante acerca de cada categoria. En este caso, la
categoria con la mayor inercia es longitud del titulo principal en nimero de caracteres
medio (TPNca.2) que representa el 13,80% de la variabilidad total. Las categorias con
una alta calidad como titulo principal conteniendo o no la raiz semantica “E/emprend”
como TPEm.O y TPEm.1 estan mejor representadas que las que tienen calidad baja.
Respecto a la contribucion por columnas, las categorias longitud del titulo corta
(TPNca.l) y larga (TPNca.3) son las que mas contribuyen a la primera y a la segunda

dimension respectivamente, con un 22;4% y un 32,7%.

Tabla 44.  Contribuciones de Categorias. Mensaje de texto

Calidad | Masa | Inercia | Coord @ Corr Contr | Coord | Corr | Contr
TPNca.1 0,743 0,135 0,128 -0,647 0,739 0,224 -0,048 0,004 0,003
TPNca.2 0,642 0,097 0,138 0,488 0,279 0,092 -0,557 0,363 0,270
TPNca.3 0,651 0,101 0,134 0,399 0,199 0,063 0,602 0,452 0,327
TPEm.O 0,782 0,174 0,104 -0,532 0,782 0,194 -0,010 0,000 0,000
TPEm.1 0,782 0,160 0,113 0,578 0,782 0,211 0,010 0,000 0,000
Clus.3 0,463 0,122 0,126 -0,531 0,453 0,136 0,078 0,010 0,007
Clus.4 0,436 0,108 0,127 0,262 0,097 0,029 -0,490 0,339 0,232
Clus.5 0,391 0,104 0,130 0,349 0,162 0,050 0,415 0,230 0,161

Fuente: Elaboracién propia
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El gréfico de coordenadas de las categorias (Gréafico 14), se observa que la primera
dimensién tienen coordenadas positivas elevadas y por tanto una gran influencia las
categorias TPNca.2 (Medio), TPNca.3 (Largo) y TPEm.1 (contiene “E/emprend”) y
valores negativos en TPNca.1 (Corto) y TPEm.O (no contiene “E/emprend”), es decir,
discierne entre titulos de cartel mas bien largos con la palabra clave de emprendimiento
y titulos cortos sin ella. Por su parte, en la segunda dimension influyen de forma
importante las coordenadas positivas TPNca.3 (Largo) y Clus.5 asi como las

coordenadas negativas TPNca.2 (Medio) y Clus.4.
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Grafico 14. Gréafico de coordenadas de categorias. Mensaje de texto
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Fuente: Elaboracion propia

En el mapa de correspondencias los tres clisteres estan bien diferenciados y asociados
a distintas categorias. EI mejor cluster en cuanto al impacto en atencion y emocion es
el tres y se caracteriza por brevedad en el titulo y no utilizar palabras clave de
emprendimiento. El Cllster 4 que cuenta con cierto nivel de atencion, pero baja
emocion, se asocia con un titulo principal de longitud media y, por ultimo, el Cluster 5
qgue es el peor en atencién, aunque tiene un poco mas de impacto emocional que el

anterior, suele presentar titulos principales largos.

Grafico 15. Mapa de correspondencias. Mensaje de texto

08 =
: 3";.."0‘

05 : TPNca.3 & -
| '¢.:C|US.5"’

N L
S o02f -
: (o) p—
§ o\t ‘.
-y

0.4 L (iC|US.4\\‘

L \IPNca.g/
0,70, . . 1 . . 1 . . 1 . ~.— 1 . . 1]
0,7 -0,4 0,1 0,2 0,5 0,8

Dimension 1

Fuente: Elaboracion propia
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A modo de conclusién de este segundo bloque y en vista a los resultados observables
en el grafico, en los carteles de emprendimiento dirigidos a ese publico objetivo, parece
recomendable un titulo principal corto (hasta 35 caracteres), pues se lee con mas
facilidad y velocidad, lo cual es fundamental cuando se trata de visionar carteleria en un
entorno con multitud de estimulos. En ese punto, relativo a la longitud del titulo principal
y el nivel de atencidén se observa, que el impacto es mayor con titulos cortos (Clus.3),
se reduce con titulos medios (Clus.4) y la mas baja atencion corresponde a titulos largos
(Clus.5). Respecto a utilizar palabras clave tematicas, como la cadena “E/emprend”, se
observa que los carteles de mayor impacto en este corpus no las utilizan, lo cual podria
indicar que para tratar de sorprender y ser mas originales o creativos a la hora de
elaborar un cartel publicitario, también hay que trabajar el lenguaje del texto, obviando

las palabras recurrentes.

8.4.3. Analisis de correspondencias. Bloque 3: Imagen y disefio

Este bloque recoge variables de interés que hacen referencia al contenido del cartel y
al disefio como son: el tipo de imagen, el punto de vista del cartel, el formato, asi como
los logotipos, cédigos QR, enlaces a redes sociales y Hashtag (#). Ademas, se estudia

la existencia o no de iconografia de emprendimiento.

Antes de proceder al analisis, conviene realizar una serie de observaciones sobre los
descriptores de imagen Yy disefio en este corpus de carteles. La variable dicotémica,
Imagen (Si/ No), aporta poca informacion pues practicamente la totalidad de los carteles
si la contienen (95). Respecto a la utilizaciébn de nuevas tecnologias de comunicacion
publicitaria, se detecta que solo catorce carteles cuentan con cddigo QR, ocho con
enlace a redes sociales y once con etiqueta o Hashtag (#). Esto sugiere que esas
variables en esta investigacion pueden aportar poca informacién para realizar el analisis
de correspondencias. Ademas, solo hay cinco carteles con punto de vista cenital y tres
con formato cuadrado, lo que también aconseja simplificar y reclasificar el punto de vista

del cartel (normal / otros) y el formato (vertical / otros).

Finalmente, las variables que han facilitado una informacion significativa se muestran
en la Tabla 45. En este analisis se han omitido los ocho carteles clasificados como tipo
de imagen mixto por falta de representatividad, razén por la cual este analisis de

correspondencias queda realizado con ochenta y ocho carteles.

— Tipo de imagen (TIm): es una variable que distingue entre imagen de tipo
ilustrativo, fotografico y sin imagen que se corresponde con un cartel tipogréfico.
— Iconografia de emprendimiento (IEm) Imégenes representativas y simbologia

mas repetida sobre esta temética.
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Tabla 45.Variables finales. Imagen y disefio. Frecuencias segun clister de pertenencia

Variable Valores Clus.3 Clus.4 Clus.5 N
0 =Imagen NO 5 2 3 10
TIm 1 = llustrativa 13 20 15 48
2 = Fotografica 15 6 9 30
0 = Iconografia NO 18 17 22 57
Em 1= Iconografia SI 15 11 5 31

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de correspondencias, para los ochenta y ocho carteles correspondientes a
los Clusteres 3, 4 y 5, se realiza con las dos variables categoricas de la imagen
seleccionadas (TIm, y TIEm) junto con la variable clister (Clus). En este caso las dos
primeras dimensiones explican el 61,49% de la varianza comun (Tabla 46).

Tabla 46.Inercia y descomposicion Chi-cuadrado. Imagen y disefio

‘ Singular ‘ Chi Acumulativa
Dimensién Inercia Cuadrado Porcentaje Porcentaje
1 0,4413 0,1948 154,2470 32,8167 32,8167
2 0,4126 0,1702  134,8029 28,6799 61,4967

Fuente: Elaboracion propia

La categoria de mayor poder explicativo o inercia es la de los carteles sin imagen (TIm.0)
con el 17,4% de la variabilidad total y Clus.3 esta representada con gran calidad
(80,2%). Por columnas, la categoria Iconografia de emprendimiento Si (IEm.1) es la que
mas contribuye a la primera dimensién (23%) y Clus.3 a la segunda con un 34,9%.

Tabla 47.  Contribuciones de Categorias. Imagen y disefio

Dim #1 Dim #2

Calidad | Masa | Inercia | Coord @ Corr Contr | Coord | Corr | Contr
TIm.0 0,346 0,038 0,174 0,967 0,344 0,182 -0,070 0,002 0,001
Tim.1 0,781 0,182 0,093 -0,377 0,468 0,133 -0,308 0,313 0,101
TIm.2 0,513 0,114 0,129 0,281 0,117 0,046 0,516 0,396 0,178
IEm.O 0,788 0,216 0,072 0,336 0,566 0,125 -0,211 0,223 0,056
IEm.1 0,788 0,117 0,133 -0,617 0,566 0,230 0,387 0,223 0,103
Clus.3 0,802 0,125 0,127 0,087 0,013 0,005 0,689 0,790 0,349
Clus.4 0,594 0,106 0,135 -0,552 0,403 0,166 -0,379 0,191 0,090
Clus.5 0,527 0,102 0,137 0,466 0,273 0,114 -0,449 0,254 0,121

Fuente: Elaboracion propia
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El grafico de coordenadas (Gréafico 16) permite interpretar el significado de las
dimensiones y se observa que la primera tiene coordenadas negativas en Tim.1, IEm.1
y el Clus.4 y positivas en el resto de las categorias, luego es una dimension que
diferencia los carteles que tienen ilustracion, iconografia de emprendimiento o

pertenecen al Cluster 4 de todos los demés. Por otro lado, la segunda dimensién toma
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valores positivos en carteles que pertenecen al Claster 3, contienen foto (TIm.2) o tienen
iconografia de emprendimiento (IEm.1), lo cual indica que esta dimension marca

distancias entre los carteles mas impactantes y el resto.

Grafico 16. Grafico de coordenadas de categorias. Imagen y disefio
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Fuente: Elaboracion propia

El mapa de correspondencias presenta tres agrupaciones diferenciadas con cada uno
de las categorizaciones del cluster.

Grafico 17. Mapa de correspondencias. Imagen y disefio
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El cluster de mayor impacto en atencion y emocion es el tres y se asocia a una imagen
fotogréfica. El Cluster 4, que se caracteriza por una baja emocion, es afin a las imagenes
de tipo ilustrativo. Por su parte, el Cluster 5 que es el de més baja atencion, se relaciona

con las categorias que no contienen iconografia de emprendimiento. Se puede decir
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gue en este corpus de carteles las fotos impactan mas, las ilustraciones menos y tienen
un impacto emocional bajo y que la atencién se reduce bastante en carteles sin ningan

tipo de imagen de emprendimiento.

De los resultados obtenidos con este corpus de carteles de emprendimiento, parece
intuirse que un elemento esencial del disefio de un cartel dirigido a los jovenes en este
contexto puede ser la utilizacion de imagenes, preferiblemente de tipo fotografico, si bien
puede tratarse de ilustraciones con un nivel de impacto emocional menor. Ademas, los
resultados apuntan que la no utilizaciéon de imagenes especificas de emprendimiento se

asocia al cluster menor atencion.

En definitiva, respecto al andlisis del bloque tercero, cabe pensar que para lograr un
mayor impacto de la carteleria sobre esta tematica es importante incorporar una imagen
publicitaria preferentemente realista o fotografica. También, tener en cuenta el contexto,
en este caso de emprendimiento de estudiantes universitarios, todo ello con el propésito

de captar su atencién y provocar una mayor respuesta emocional.

8.4.4. Analisis de correspondencias. Bloque 4: Color

El analisis de las variables cualitativas relativas al color se justifica, ya que pueden estar
relacionadas con el impacto en atencion y emocién generado por los carteles
publicitarios. En este caso, se ha optado por analizar dos aspectos concretos: la
complejidad cromética de un cartel entendida como riqgueza o variedad de colores
representativos y la cantidad en nimero de pixeles de colores no neutrales, o lo que es

lo mismo, el porcentaje de pixeles distintos de blanco, negro y gama de grises.
Finalmente, las variables proporcionaron informacion significativa son:

— Nivel cromético (NCro): es una variable que recoge el nUmero maximo de
agrupaciones de color (clisteres) de un cartel que representan un porcentaje de
pixeles mayor o igual al 2% del total. Se ha calculado con el programa Image
Color Summarizer (Krzywinski 2019), teniendo en cuenta que dicho programa
permite de dos a diez clusteres de color (ANEXO 4).

— % Colores no neutrales (NNCo): es una variable que hace referencia al
porcentaje de pixeles de colores con valor cromatico que contiene un cartel. Se
ha calculado con el programa de Maciej Wysokinski (2019) y se ha categorizado
como se indica en la tabla siguiente, teniendo en cuenta que el porcentaje de
pixeles de colores no neutrales en los carteles testados toma valores

comprendidos entre un 19,7% y un 99,9%.
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Tabla 48.Variables finales. Color. Frecuencias segun cllster de pertenencia

VELEL][ Valores (ol [V S of [VER: S of [VEH-} M
1=2 a4 agrupaciones de color (Bajo) 9 5 5 19

NCro 2 =5 a 7 agrupaciones de color (Medio) 16 17 13 46
3 = mas de 7 agrupaciones de color (Alto) 10 9 12 31
1=1[0, 65%] pixeles de colores no neutrales (Bajo) 9 10 6 25

NNCo 2 = (65, 95%] pixeles de colores no neutrales (Medio) 13 13 15 41
3 =(95, 100%] pixeles de colores no neutrales (Alto) 13 8 9 30

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de correspondencias, para los noventa y seis carteles correspondientes a los
Clusteres 3, 4 y 5, recoge la informacién de las dos variables cualitativas relativas al
color (NCro y NNCo) junto con la variable cluster (Clus). En este caso, las primeras dos

dimensiones explican el 54,34% de la varianza comun (Tabla 49).

Tabla 49.Inercia y descomposicion Chi-cuadrado. Color

Singular Chi Acumulativa

Dimension  Valor Inercia | Cuadrado Porcentaje Porcentaje

0,4431 | 0,1964 @ 169,6565 27,9760 27,9760

0,4302 0,1851 = 159,9204 26,3706 54,3466

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 50 se muestra que la categoria de mayor inercia o poder explicativo es el
nivel cromatico bajo (NCro.1) que supone el 13,5% de la variabilidad total y el nivel
cromatico medio (NCro.2) esta representado con gran calidad. Por columnas, las
categorias porcentaje de colores no neutrales bajo (NNCo.1) y medio (NNCo.2) son las
gue mas contribuyen a la primera y segunda dimension con un 21,9% y un 21,6%

respectivamente.

Tabla 50. Contribuciones de Categorias. Color

Calidad | Masa | Inercia | Coord @ Corr Contr | Coord | Corr | Contr
NCro.1 0,650 0,066 0,135 0,650 0,293 0,142 -0,718 0,357 0,184
NCro.2 0,673 0,160 0,089 -0,504 0,649 0,206 -0,098 0,025 0,008
NCro.3 0,626 0,108 0,114 0,349 0,164 0,067 0,585 0,462 0,199
NNCo.1 0,667 0,087 0,126 -0,704 0,488 0,219 -0,426 0,179 0,085
NNCo.2 0,598 0,142 0,096 -0,023 0,001 0,000 0,530 0,597 0,216
NNCo.3 0,660 0,104 0,117 0,619 0,486 0,203 -0,370 0,174 0,077
Clus.3 0,341 0,122 0,103 0,233 0,091 0,033 -0,385 0,250 0,098
Clus.4 0,282 0,108 0,109 -0,447 0,280 0,110 -0,035 0,002 0,001
Clus.5 0,362 0,104 0,112 0,191 0,048 0,019 0,485 0,313 0,133

Fuente: Elaboracién propia

O 00 NO U B WN K

174



En el grafico de coordenadas de categorias (Grafico 18), se observa que la primera
dimensién tiene coordenadas negativas en el porcentaje de colores no neutrales bajo
(NNCo.1), en nivel cromatico medio (NCro.2) y Cllster 4 y positivas las demas. Las
categorias que mas influyen y de forma positiva a la segunda dimension son el nivel
cromético alto (NCro.3), el porcentaje de colores no neutrales medio (NNCo.2) y el
Cluster 5.

Grafico 18. Gréfico de coordenadas de categorias. Color
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Fuente: Elaboracion propia

En el mapa de correspondencias (Grafico 19) los tres clisteres aparecen en cuadrantes
distintos, distanciados y asociados a las categorias de color analizadas. En este caso
todas las categorias ofrecen informacion util y son significativas. El Cluster 3, que es el
de mayor impacto en atencion y emocion esta relacionado con un nivel croméatico bajo
(NCro.1), lo que significa pocas agrupaciones de color y es afin a un porcentaje de
pixeles de colores no neutrales alto (NNCo.3). En este corpus de carteles se puede
deducir que producen un mayor impacto los carteles mas simples, con pocas

agrupaciones de color, pero con alto porcentaje de colores con valor cromatico.

El Cluster 4 de impacto menor se caracteriza por un nivel de atencién intermedio y una
respuesta emocional muy baja, se asocia a un nivel cromatico medio (NCro.2) en cuanto
al nimero de clusteres y a un porcentaje de pixeles de colores no neutrales bajo
(NNCo.1). Este ultimo dato puede resultar interesante a la hora de relacionar los colores
no neutrales con el impacto emocional. Por su parte, el Cluster 5, el de mas bajo nivel
de atencidn, pero un impacto emocional intermedio, se relaciona con el nivel cromatico

alto (NCro.3) y un porcentaje de pixeles de colores no neutrales medio (NNCo.2).
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Grafico 19. Mapa de correspondencias. Color
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Fuente: Elaboracion propia

El resultado del analisis de correspondencias del color sobre carteles publicitarios de
actividades de emprendimiento dirigido a un publico joven parece poner en evidencia:
gue los carteles con mayor nivel cromético (NCro) han impactado menos en atencion,
mientras que los que tienen mayor porcentaje de pixeles de colores no neutrales (NNCo)

han provocado un mayor impacto emocional.

En definitiva, a la vista de los resultados obtenidos en este analisis del blogue cuarto en
un contexto de emprendimiento, se vislumbra una posible relacion, indirecta del nivel
cromatico (NCro) con el nivel de atencion y, directa del porcentaje de pixeles no
neutrales (NNCo) con la respuesta emocional. Ademas, cabe pensar que, en el disefio
de carteles sobre esta temética, resulta clave utilizar: un alto porcentaje de pixeles de
colores con valor cromatico, superior al 95% y, ademas, optar por la simplicidad
utilizando de dos a cuatro agrupaciones de color, pues son las categorias que se
asocian al cluster de mayor impacto. De lo cual se podria deducir que, para lograr una
mayor respuesta emocional con este target, parece recomendable utilizar menos de un
5% de blancos, negros y gama de grises en el conjunto del cartel publicitario y para
captar mejor su atencién el nUmero maximo de clusteres de color representativos debe

ser cuatro.
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Finalmente, hay que recordar que en los cuatro bloques se han determinado las
categorias del corpus de carteles de emprendimiento que mas han impactado en su
target. No obstante, hay que ser cauto, pues eso no quiere decir que los carteles que
contengan esas caracteristicas necesariamente vayan a dar los mismos resultados en

términos de impacto, ya que éstos no son facilmente extrapolables.

Una vez realizados los analisis de correspondencias de los cuatro bloques del analisis
de contenido de los carteles por separado, hay que pensar que un cartel es un todo y
su nivel de impacto depende de diferentes factores. Por ello, para tener una vision
conjunta, conviene realizar un andlisis de correspondencias para tablas concatenadas
con todas las variables que han resultado significativas en cada uno de los cuatro

blogues y la variable cluster.

8.4.5. Analisis de correspondencias para tablas concatenadas

Los andlisis aplicados a los cuatro bloques de contenido expuestos en los apartados
anteriores, han sido Analisis de Correspondencias Multiples (ACM). La representacion
del mapa de correspondencias resulta limitada cuando el nimero de categorias es muy
alto, y esto es lo que ocurre al tratar de aplicar ACM a los cuatro bloques a la vez. Una
buena alternativa para obtener un enfoque conjunto de toda la informacién es manejar
los datos codificados en forma de tablas concatenadas, como si se tratase de un Analisis
de Correspondencias Simple, en el que las filas son todas las caracteristicas de los

carteles y las columnas los tres cllsteres de pertenencia (Clusteres 3, 4y 5).

A diferencia del Andlisis de Correspondencias Multiple realizado para cada uno de los
cuatro blogques, ahora la muestra no esta formada por ciento cinco carteles, sino por un
conjunto de setecientas sesenta caracteristicas de contenido observadas, que se
corresponden con las clasificaciones de las variables de contenido que resultaron mas
efectivas en los andlisis previos. Este andlisis nos permite tener una vision global, pues
asocia cada cluster con las categorias de contenido més afines, pero pierde la riqueza
de mostrar las asociaciones entre distintas variables de contenido que tenia al Analisis

de Correspondencias Mdltiple.

La Tabla 51 es la tabla de caracteristicas concatenada y en la Tabla 52 se muestra la
descomposicion de la inercia, donde se observa que la primera dimension explica el

73,55% de la varianza.
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Tabla 51. Caracteristicas de contenido. Frecuencias segun clister

Variables \Clus.3 \Clus.4 \CIus.S | N

ActF.0 18 12 11 41
ActF.1 17 19 19 55
Uni.0 23 21 19 63
Uni.l 12 10 11 33
TPNca.l 18 11 10 39
TPNca.2 8 10 10 28
TPNca.3 9 10 10 29
TPEmM.O 23 14 13 50
TPEm.1 12 17 17 46
TIm.0 5 2 3 10
Tim.1 13 20 15 48
TIm.2 15 6 9 30
IEm.O 18 18 24 60
IEm.1 17 13 6 36
NCro.1 9 5 5 19
NCro.2 16 17 13 46
NCro.3 10 9 12 31
NNCo.1 9 10 6 25
NNCo.2 13 13 15 41
NNCo.3 13 8 9 30
TOTAL 276 242 234 760

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 52.Inercia y descomposicion Chi-cuadrado. Caracteristicas de contenido

Singular Chi Acumulativa

Dimension  Valor Inercia | Cuadrado Porcentaje Porcentaje
1 0,1573 0,0247 18,7944 73,5487 73,5487

2 0,0943 0,0089 6,7593 26,4513 100,00

Fuente: Elaboracion propia

En el mapa de correspondencias (Gréafico 20) estan representadas a nivel global todas
las caracteristicas de contenido que han resultado significativas en los andlisis

anteriores.

En el grafico se observa que el Cluster 3 que es el que integra los carteles publicitarios
gue ha generado un mayor impacto aparece distanciado del resto de clUsteres y muy
proximo a varias categorias de contenido. En concreto este clister, se asocia con
actividades no formativas (ActF.0), como premios, concursos, exposiciones, ferias etc.
y con titulos principales cortos en nimero de caracteres (TPNca.1). Asimismo, respecto
al uso de palabras clave, el cluster de mayor impacto no contiene raiz semantica
“E/lemprend” (TPEm.0) es afin a un nimero bajo de agrupaciones de color o simplicidad
cromatica (NCro.1) y a un alto porcentaje de colores no neutrales (NNCo.3).
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Grafico 20. Mapa de correspondencias. Caracteristicas de contenido
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Fuente: Elaboracion propia

El Claster 4 lo forman carteles con un nivel de atencién intermedio, el menor impacto
emocional de todo el corpus, y se asocia a un nivel cromatico o nUmero de agrupaciones
de color medio (NCro.2). En el mapa se visualiza la asociacion entre el Cluster 5y las
caracteristicas de contenido de nivel cromatico alto (NCro.3) y porcentaje de colores no
neutrales medio (NNCo.2), asi como con la no existencia de iconografia de
emprendimiento (IEm.0). Este Cluster 5 estd formado por los carteles con el mas bajo

nivel de atencion de toda la muestra.

En definitiva, este andlisis de correspondencias para tablas concatenadas, permite
visualizar que cuando el andlisis de realiza con las setecientas sesenta caracteristicas
de contenido, el Claster 3 se encuentra claramente diferenciado del resto y que existen
importantes asociaciones de los clisteres con variables como las siguientes: con todas
las variables de color, salvo el porcentaje de colores no neutrales bajo (NNCo.1); con
variables del mensaje de texto, como la longitud del titulo principal corto (TPNca.1l) y la
no utilizacién de palabras clave (TPEm.0) que son afines al clister de mayor impacto;
con la variable de contexto de actividades no formativas que también se asocia al
Cluster 3, y por ultimo, con la variable de imagen de no iconografia de emprendimiento

vinculada al cltster de menor atencién (Clus.5).

Paralelamente, en este punto es importante recordar que un cartel publicitario debe
impactar, es decir, llamar la atencién y provocar cierta respuesta emocional en su target.
Ademas, partiendo de la premisa de que un cartel debe ser analizado como un todo, se
justifica este analisis de correspondencias para tablas concatenadas, realizado con
todas las variables que han resultado significativas en los analisis por bloques junto con

la variable cluster, que precisamente es la que permite cuantificar el nivel de impacto.
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A modo de conclusién y a la vista de los resultados obtenidos con las setecientas
sesenta caracteristicas de contenido, en un contexto de emprendimiento podria ser
interesante a la hora de disefiar carteles atractivos para los jévenes, tener en cuenta
estas pautas que pueden contribuir al logro de un mayor impacto. Concretamente,
relativo al primer bloque, consistirian en publicitar preferiblemente actividades no
formativas como premios, concursos, ferias, exposiciones y otros eventos, que se
salgan de la rutina diaria de un estudiante. Respecto al segundo bloque referido al
mensaje de texto, utilizar titulos principales cortos y con un texto creativo que sorprenda,
y en esta tematica concreta no repetir la cadena “E/emprend”, ya que resulta muy
recurrente para este target. Por ultimo, relativo al cuarto bloque hacer uso de un alto
porcentaje de pixeles de colores con valor cromatico, superior al 95%, y un bajo nimero
de agrupaciones de color (2-4). También, en este analisis de correspondencias para
tablas concatenadas, se observa que las variables relativas al bloque de imagen y
disefio no se asocian de forma clara a ningun cllster. Por dltimo, destacar que los
resultados por bloques y conjunto (Tabla 53) son bastante coincidentes, especialmente
en cuanto al mensaje de texto y al color, a pesar de que el Analisis de Correspondencias
Multiple y el de tablas concatenadas sean conceptualmente distintos.

Finalmente, hay que tener en cuenta que los resultados de este andlisis no son
deterministas, por lo que disefiar carteles con esas caracteristicas o siguiendo estas
pautas no asegura un alto nivel de impacto. Asimismo, sefialar que estos son los
carteles relevantes que estaban disponibles en el momento de realizar la investigacion
para configurar el corpus y muchos de ellos han sido realizados por entidades o

instituciones que no disponian de recursos para el disefio de los mismos.
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A continuacion, se presenta una tabla resumen con los resultados de los andlisis de
correspondencias por bloques y el analisis de correspondencias conjunto para tablas
concatenadas.

Tabla 53.Resultados de los analisis de correspondencias. Bloques y conjunto

Resultados de contenido de los carteles ‘ Bloques | Conjunto

Las actividades formativas (jornadas y cursos) se asocian a los
promotores no universitarios y al clister de menor impacto en X
emocion.

Contexto Las actividades NO formativas (concursos y eventos) se X
relacionan con los promotores universitarios.
Las actividades NO formativas (concursos y eventos) se asocian al X
cluster de mayor impacto.
Los titulos que NO contienen la cadena “E/emprend” se asocian X X
al cluster de mayor impacto.
Los titulos principales cortos en nimero de caracteres se asocian X X

Mensaje al cluster de mayor impacto.

de texto Los titulos principales medios en nimero de caracteres se asocian X
al cluster con niveles medios de atencidn.
Los titulos principales largos en nimero de caracteres se asocian X
al cluster con niveles bajos de atencidn.
Las imagenes fotograficas se asocian al cluster de mayor impacto. X

Imagen y Las ilustraciones se asocian al cluster de menor impacto en X

disefio emocion.
Los carteles que NO contienen iconografia de emprendimiento se X X
asocian al cluster con niveles bajos de atencion.
El porcentaje de pixeles no neutrales o con valor cromético alto X X
se asocia al cluster de mayor impacto.
El porcentaje de pixeles no neutrales medio se asocia al cluster X X
con niveles medios de emocién.
El porcentaje de pixeles no neutrales bajo se asocia al cluster de X

Color impacto emocional bajo.

° El nimero de agrupaciones o clusteres de color bajo se asocia al X X

clister de mayor impacto.
El nUmero de agrupaciones de color medio se asocia al clister con X X
niveles medios de atencidn.
El numero de agrupaciones de color alto se asocia al cluster con X X
niveles bajos de atencion.

Fuente: Elaboracién propia
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8.5. Analisis de los nueve carteles que han generado mayor impacto

Los carteles de mayor impacto se corresponden con los Clusteres 1y 2 y al tratarse solo
de nueve carteles deben estudiarse por separado, ya que no se podrian extraer
conclusiones extrapolables estadisticamente. Precisamente por ese motivo se realizo el

analisis de correspondencias a los noventa y seis carteles restantes.

Siguiendo la estructura del trabajo y habiendo dividido los descriptores a efectos de
estudio en cuatro bloques, a continuacién, se presentan los descriptores de las variables

de cada bloque para los nueve carteles que han generado un mayor impacto.

Tabla 54. Carteles de mayor impacto. Descriptores de contexto

Contexto
Variable Categoria
Jornada
Act Curso
Tipo de actividad Concurso
Evento
Ini Privada
Iniciativa Publica
Amb Local
Ambito de Regional
actuacion Nacional
Proyecto TCUE
Programa CREA
Programa YUZZ
Iz:gcedencia Fol
SECOT
Universidades
Otra

Fuente: Elaboracién propia

Los carteles que han generado un mayor impacto respecto a los descriptores de las
variables de contexto se caracterizan por una gran variedad de actividades de
emprendimiento: hay cuatro cursos, dos jornadas, dos eventos y un concurso. También
por lo que se refiere a la iniciativa se reparte casi a partes iguales entre emisores de los
carteles publicitarios publicos y privados. ElI @mbito geografico o alcance de actuacion
mayoritariamente es local, tres nacional y uno regional. Por ultimo, la procedencia esta
muy repartida, dos carteles del programa YUZZ del Banco de Santander, dos del
programa CREA de la Agencia de Innovacién y Desarrollo Econémico del Ayuntamiento
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de Valladolid, uno de la Escuela de Organizacién Industrial (EOI), asi como dos carteles
de universidades espafiolas, y otros dos de otra procedencia.

Tabla 55. Carteles de mayor impacto. Descriptores de mensaje de texto

Mensaje de Texto

Caregor | 1 | 2 20 |21 [ s |72 |72 |56 57

Variable

Esl Eslogan NO
Eslogan Eslogan Si
EsISer Eslogan sans-serif
Tipo de fuente del :
eslogan Eslogan serif
EsMa Eslogan minuscula
Tipo de letra del
eslogan Eslogan mayuscula
EsINpa Corto
L i |

ongitud de Medio
eslogan (n2
palabras) Largo
EsINca Corto
L i |

ongitud de Medio
eslogan (n?
caracteres) Largo
TPSer Titulo sans-serif
Tipo de fuente del - -
titulo principal Titulo serif
TPMa Titulo minuscula

Tipo de letra del

titulo principal Titulo mayuscula

TPNpa Corto
Lonai .

o.ngl.tud del titulo Medio
principal (n2

palabras) Largo
TPNca Corto
Longi .

o.ngl.tud del titulo Medio
principal (n2

caracteres) Largo
TPEm E/emprend NO

“E/emprend” en el

titulo principal E/emprend SI

CTSer Cuerpo sans-serif
Tipo de fuente del )
cuerpo de texto Cuerpo serif

Fuente: Elaboracion propia

Atendiendo a las variables sobre el mensaje de texto, lo mas destacable, es que solo
hay dos de los nueve carteles que contienen eslogan (carteles 20 y 97) y como es
habitual en carteleria publicitaria, mayoritariamente utilizan el tipo de fuente sans-serif
tanto en el eslogan, como en el titulo principal y cuerpo de texto, salvo el cartel nimero
dos. Respecto al tipo de letra en mayuscula o mintscula del titulo principal esta bastante
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equilibrado cuatro y cinco carteles respectivamente, si bien los dos carteles con eslogan

utilizan la letra mindscula. Respecto a la longitud del titulo en nimero de palabras, la

mayoria son cortos (4) y medios (4) y solo uno largo, pero segun el nimero de caracteres

hay tres titulos cortos y cinco de largura media. La raiz semantica “E/emprend” propia

del contexto de emprendimiento de este estudio, la contienen tres de los nueve carteles.

Tabla 56.Carteles de mayor impacto. Descriptores de imagen y disefio

Imagen y disefio

varable | Cregoria | 1 [ 2 | 20 21 a5 | 71 |72 [ 96 |57
Im Imagen NO
Imagen Imagen Si
llustrativa
Tim .
Tipos de imagen Fotografica
Mixta

IEm
Iconografia de
emprendimiento

Iconografia NO

Iconografia Si

PVC
Punto de vista del
cartel

Normal

Picado

Contrapicado

Redes sociales

Cenital

Vertical
For Horizontal
Formato del cartel

Cuadrado

Bajo
NLo .
N2 de logotipos Medio

Alto
LoAc Logo actividad NO
Logotipo de .
actividad Logo actividad SI
Qr Cdédigo QR NO
Codigo QR Cédigo QR Si
RS Redes sociales NO

Redes sociales Si

Has
Hashtag (#)

Hashtag NO

Hashtag Si

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las variables de imagen y disefio de los carteles con mayor impacto, cabe

destacar, que los nueve carteles contienen imagen, de las cuales siete se corresponden

a ilustraciones o imagenes de tipo gréfico y dos fotogréfico (carteles 70 y 97). Los
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carteles que contienen o no iconografia de emprendimiento estan repartidos casi al
cincuenta por ciento. Sin embargo, el punto de vista del cartel, es normal en la mayoria
de los casos (6), habiendo uno picado, otro contrapicado y el ultimo cenital. El formato
del cartel, por su parte, mayoritariamente es vertical (6) salvo tres horizontales (carteles
2, 71y 97). El nimero de logotipos toma valores altos (4) y medios (3) solo dos bajos
(cartel 46 y 97) y especificamente logotipo de actividad lo tienen cinco de los nueve
carteles de mayor impacto. Por lo que se refiere a las nuevas tecnologias de la
comunicacion, ninguno tiene enlace a redes sociales, solo dos cuentan con cédigo QR

(cartel 1y 46), y uno hashtag (cartel 2).

Tabla 57. Carteles de mayor impacto. Descriptores de color

Variable | Categorin | 1 | 2 |20 | 21 | a6 | 71 | 72 | 96 97
NCrO Bajo
Nivel cromatico
Medio
Alto
% Colores no i
neutrales Medio
Alto

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a los descriptores de las variables de color, la mayoria se mueven en valores
medios. En concreto, los carteles de mayor impacto tienen un nivel cromatico (NCro) o
namero de agrupaciones de color medio (7 carteles) o alto (2). Por lo que se refiere a la
variable porcentaje de pixeles de colores no neutrales (NNCo), la mayoria son medios
(5), altos (2) y bajos (2).

Una vez repasados todos los descriptores de las caracteristicas de contenido de los
carteles publicitarios que han generado un mayor impacto en su target, se corrobora
gue se trata de carteles muy heterogéneos y con una gran diversidad en cuanto a su
composicion, disefio, mensaje de texto, color, etc. A continuacion, se realiza por bloques

de contenido una comparativa de estos nueve carteles con el corpus total de carteles.

En el primer bloque de contexto (Tabla 33), respecto a la variable tipo de actividad,
resulta llamativo que a pesar de que solo hay ocho carteles de eventos en todo el corpus
(8%), dos de ellos estén entre los de mayor impacto (22%), y solo un concurso de treinta
y seis. Si atendemos a la variable iniciativa, aunque solo el 22% de los carteles del
corpus son de iniciativa privada, ese porcentaje se dobla al 44% en el caso de los
mejores carteles. Relativo a la variable &mbito de actuacion, el 70% son locales y solo

el 16% nacionales, sin embargo, entre los nueve carteles mejores hay tres de ambito
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nacional (33%). Por ultimo, un dato relevante respecto a la procedencia es que los dos
Unicos carteles del programa YUZZ en todo el corpus se encuentran entre los nueve

mejores.

En el segundo bloque de mensaje de texto (Tabla 34), la variable eslogan esta presente
en el 27% del conjunto de carteles y dos de los nueve mejores lo tienen (22%). En el
eslogan el tipo de fuente es sans-serif y el tipo de letra en mindscula en el 86% y 61%
del corpus respectivamente y en ambos casos representa el 100% en los carteles de
mayor impacto. La variable titulo principal utiliza un tipo de fuente sans-serif en
proporciones similares tanto en el global como en los de mayor impacto (90%). Si
atendemos al tipo de letra del titulo, el 46% del corpus usa minuscula, porcentaje que
se incrementa diez puntos en los mejores carteles (56%). La raiz semantica “E/emprend”
en el titulo principal representa el 53% del total y el 67% de los nueve carteles. En dltimo
lugar, la variable cuerpo de texto, de nuevo una fuente sans-serif en el 85% del corpus

y el 89% de los nueve carteles.

En el tercer bloque de imagen y disefio (Tabla 35), la variable imagen esta presente en
el 90% del total de la muestra de carteles y el 100% de los mas impactantes. El tipo de
imagen que predomina tanto en el corpus como en los de mayor impacto es ilustrativa,
con un 58% y un 78% respectivamente, mientras que la imagen fotogréfica representa
un 34% y un 22%. La iconografia de emprendimiento esta presente en el 38% del corpus
frente al 44% en los mejores carteles. Destacar el numero de logotipos que es
ligeramente superior en los carteles de mayor impacto, indicio de que cuentan con mas
patrocinadores, lo cual se corrobora también con el hecho de que el 56% cuentan con
un logotipo especifico de dicha actividad frente a un 33% del resto del conjunto del
corpus. Las variables cdédigo QR, enlace a redes sociales y hashtag son poco

representativas en ambos casos.

En el cuarto bloque de color (Tabla 38), la variable nivel cromatico presenta valores
medios en un 50% del corpus global que aumenta al 78% en los carteles mas
impactantes. No obstante, la categoria de agrupaciones de color alta es superior en el
corpus completo (31%) frente a un 22% de los mejores carteles. Por su parte, el
porcentaje de pixeles de colores no neutrales toma en su mayoria valores intermedios,

concretamente un 44% de todo el corpus y un 56% los nueve mejores.
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A continuacion, pueden visualizarse los nueve carteles publicitarios de actividades de

emprendimiento de mayor impacto en atencion y emocion:

Figura 34. Carteles de mayor impacto. Clusteres 1y 2. Corpus completo (105)
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Fuente: Elaboracion propia

Llegados a este punto, es importante remarcar que los resultados obtenidos en los
distintos analisis de correspondencias para los noventa y seis carteles publicitarios no

se pueden extrapolar a los nueve carteles de mayor impacto.

Como se ha observado, un cartel a titulo individual puede contar con las caracteristicas
significativas que han generado un mayor impacto y no impactar en su conjunto, o puede
darse el caso contrario, que no contenga ninguna de esas caracteristicas y el impacto
sea grande, en ambos casos incluso cuando el contexto y el publico objetivo sean los
mismos. Las posibles razones pueden estar, por un lado, en el orden de la secuencia
de carteles proyectada y, por otra parte, en el hecho de que los promotores de los nueve
mejores carteles son en mayor medida entidades privadas que cuentan con recursos
para gastar en publicidad y con una imagen corporativa fuerte.
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8.6. Analisis de los carteles publicitarios segiin su procedencia

Para completar el estudio de la carteleria de actividades de emprendimiento se analizan
las piezas publicitarias segun su procedencia o entidades que las promueven. El objetivo
es conocer las caracteristicas principales de los carteles para cada uno de los
promotores y averiguar si existen o no diferencias estadisticamente significativas entre
ellos, asi como determinar qué disefios de carteles han dado mejores resultados en

términos de impacto de atencién y emocion.

Con este propdsito se realizan contrastes de igualdad de medias (ANOVA) o medianas
(Mood), para las principales variables cuantitativas implicadas en este estudio, utilizando

como factor de comparacion la entidad de procedencia del cartel.

Previamente, partiendo del andlisis de contenido de la Tabla 33, la procedencia de los
carteles se ha clasificado en cinco grupos: programa CREA, proyecto TCUE,
universidades (UNI) y con el resto se ha realizado una reagrupacion de categorias
atendiendo a si se trata de un emisor del mensaje publico (OtrPu) o privado (OtrPri), con
el fin de aglutinar grupos con muy poca representacion.

En la Tabla 58 se puede visualizar un resumen estadistico de los cinco grupos de
carteles establecidos segun su procedencia, con el promedio de cada una de las
categorias de contenido por promotor, asi como el valor medio del corpus de carteles
completo (en EDL y EDR también se incluye la mediana).

El primer resultado interesante es que no existen diferencias significativas en los
promedios segun procedencia para la actividad electrodérmica (EDA), luego todas las

entidades consiguen un impacto similar con sus carteles (Tabla 58 y Tabla 59).

Respecto al resto de la variables cuantitativas analizadas sobre el contenido de los
carteles, en la Tabla 59 se puede observar que no hay diferencias significativas segun
su procedencia para las variables TPN°ca, TPN®pa, ni tampoco para las variables de
color N°Cro, y NNCo%. Sin embargo, si se producen diferencias significativas en el
namero de logotipos (N°Lo), donde destaca el proyecto TCUE con un promedio de 10,8,
lo cual es un indicador de las numerosas instituciones, que participan en el proyecto, en

concreto las nueve las universidades con sede en Castilla y Leoén.
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Tabla 58. Analisis estadistico descriptivo de los carteles segun procedencia

Variable (o3{.Y TCUE UNI OtrPri OtrPu Total
Promedio 0,004849 -0,055486 | -0,002625 | 0,061469 | -0,015376 | 0,005585
EDL
Mediana -0,026432 | -0,083413 | -0,027143 | -0,035261 | -0,046433 | -0,036651
Promedio 0,230917 0,215658 0,254383 0,287544 0,264378 0,253931
EDR
Mediana 0,231962 0,215599 | 0,228047 | 0,220632 | 0,238589 | 0,228373
o
TPN®ca 50,17 43,9 42,89 44,77 41,2 44,73
Titulo (n? caracteres)
TPN2pa
Titulo (n® palabras) 6,83 6,1 6,49 6,5 5,2 6,34
o
N®Lo . 4,35 10,8 8,09 7,45 3,87 6,79
N2 de logotipos
N2Cro
Ne clusteres de color 6,17 6,8 6,6 6,59 6,13 6,46
NNCo%
% pixeles de colores 84,09 66,51 80,03 83,54 70,27 78,97
no neutrales
N 23 10 35 22 15 105

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 59. Contrastes de igualdad de medias o medianas segun procedencia

Medias (ANOVA)

Medianas

\"El{E] 5N Estadistico p-valor Estadistico p-valor
EDL - - 0,529241 0,970593
EDR - - 3,71673 0,445697
TPN2ca 1,48484 0,2125 -—-- -—--
TPN2pa 0,946328 0,4406 -—-- -—--
N2Lo 42,518 1,30266E-8**
N2Cro 1,79605 0,1355 -—-- -—--
NNCo% 1,93684 0,1101 -—-- -—--

**significativo al 95% * significativo al 90%

Fuente: Elaboracién propia

Después de observar que apenas hay diferencias significativas en las variables

cuantitativas segun el promotor de la publicidad se van a estudiar las peculiaridades de

cada procedencia desde el punto de vista cualitativo. Para ello, se vuelve a aplicar la

metodologia general (analisis cluster seguido de analisis de correspondencias) para dos

subgrupos de especial interés para el emprendimiento: TCUE y CREA. Tras la

realizacion de un analisis clister para cada promotor (CREA y TCUE), donde

previamente, se han excluido los carteles de muy alto o muy bajo impacto, se aplica un

andlisis de correspondencias concatenadas con las variables utilizadas en el corpus

total (Tabla 51). Este analisis permite obtener una vision global de la asociacion de los

clusteres a las categorias de contenido en un mapa de correspondencias. Logicamente,
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se excluyen aquellas variables que no proporcionan ninguna clasificacion en la entidad

promotora analizada.

A continuacién, para cada uno de los promotores segun procedencia (CREA y TCUE)
se presentan dos tablas: una con el resumen de conglomeracion y otra con las
caracteristicas de contenido analizadas y dos gréficos, con los clusteres formados y el

mapa de correspondencias concatenadas.

Este analisis no se realizé para las procedencias UNI, OtrPu y OtrPri porque las tres
aglutinan instituciones diversas con una gran heterogeneidad en sus carteles

publicitarios de actividades de emprendimiento.

190



CREA

Tabla 61. Caracteristicas de contenido.

Tabla 60.Resumen de conglomeracion. CREA
CREA (23) Variables | Clus.2 | Clus.3 | Clus.4 | N
TPNcal 3 0 4 7
ﬂ % EDL EDR TPNca.2 1 2 2 5
1 2 87 0432273 0,36809 TPNca.3 3 3 3 9
TPEmM.O 6 1 6 13
2 7 3043 0,029984 0,258393 TPEmM.1 1 4 3 3
3 5 21,74 -0,023321 0,158635 IEm.0 7 3 8 18
4 9 3913 -0,094034 0,219219 IEm.1 0 2 1 3
NCro.1 1 0 2 3
NCro.2 3 5 3 11
Se han excluido los dos carteles de mayor NCro.3 3 0 4 7
impacto (Clus.1). Cartel 2 y 97 NNCo.1 0 3 1 4
NNCo.2 2 2 4 8
NNCo.3 5 0 4 9
TOTAL 35 25 45 105

Grafico 21. Grafico de clisteres (K-medias=4). CREA
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Grafico 22. Mapa de correspondencias. Caracteristicas de contenido. CREA
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El Cluster 2 de CREA es el que ha generado un mayor impacto en el analisis anterior y
es afin a la categoria porcentaje de pixeles no neutrales alta (NNCo0.3) y que no
contenga la raiz semantica “E/emprend” (TPEm.0). El Claster 3 que es el de menor
emocion, es afin a carteles con un porcentaje de pixeles no neutrales bajo (NNCo.1) y
se asocia a la presencia de iconografia de emprendimiento (IEm.1). Por ultimo, el
Claster 4 con una emocion superior al tres se corresponde con un valor cromatico medio

(NNCo.2) y no contiene iconografia de emprendimiento (IEm.0).

Por otra parte, para los carteles de CREA, que son los que tienen un mayor promedio
de porcentaje de color no neutral (84,09%) de todo el corpus, se ha comprobado que
existe correlacion significativa positiva (0,4645) entre dicha variable (NNCo%) y la
emocion (EDR). En el mapa de correspondencias, donde se visualizan las categorias
de color asociadas a la variable claster segin su nivel de impacto, se observa que a
mayor porcentaje de pixeles con valor cromatico (NNCo) mayor es el impacto
emocional. En la Figura 35, se muestran los carteles de mayor impacto de CREA, que

se corresponden con los dos del Claster 1 y con los siete del Cluster 2.

Figura 35. Carteles de CREA. Clisteres 1y 2
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TCUE
Tabla 63. Caracteristicas de contenido.
Tabla 62.Resumen de conglomeracion. TCUE
TCUE (10) Variables |Clus.1 |Clus.2 | N \
ActF.0 3 2 5
ﬂ EDL EDR ActF.1 1 3 4
1 4 40 0,031875 0,240281 TPNca.1 0 3 3
TPNca.2 2 1 3
2 5 50 -0,094446 0,19141 TPNca.3 ) 1 3
3 1 10 -0,210126 0,238408 TPEmM.O 3 1 4
TPEm.1 1 4 5
NCro.2 4 4 8
Se ha excluido el cartel de menor impacto en NCro.3 0 1 1
atencion (Clus.3). Cartel 23 NNCo.1 1 > 3
NNCo.2 3 3 6
TOTAL 20 25 45

Grafico 23. Gréfico de clusteres (K-medias=3). TCUE
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El Cluster 1 de TCUE, que es el de mayor impacto en atenciéon y emocion, se asocia a
la categoria de actividades no formativas (ActF.0), como son concursos o premios y
también a titulos principales que no incluyan la raiz semantica “E/emprend” (TPEm.0).
El Claster 2, por su parte, con un nivel de atenciébn mas bajo es afin a la categoria
porcentaje de pixeles no neutrales bajo (NNCo.1) y, también, a los titulos principales

que contienen la cadena de caracteres “E/emprend”.

Por otra parte, para la carteleria de TCUE, que es la de menor porcentaje medio de color
no neutral (66,51%) de todo el corpus se ha verificado una correlacion significativa
negativa fuerte (- 0,73) entre el nUmero de agrupaciones de color (N°Cro) y la atencién

(EDL), si bien hay que tener en cuenta que el tamafio muestral es solo de diez carteles.

Finalmente, sefalar que los carteles del proyecto TCUE tienen una imagen corporativa
establecida en cuanto a disefio para sus actividades: Campus Emprendedor, Campus
Emprende, Vivero Universitario de Promotores Empresariales y Desafio Universidad-
Empresa. En todos ellos, se observa uniformidad cromética y de estilo, incluyendo un
elevado numero de logotipos, asi como también homogeneidad para los talleres y
cursos que se organizan bajo el paraguas TCUE. A continuacion, se visualizan los
carteles del proyecto TCUE del corpus, clasificados segun su nivel de impacto.

Figura 36. Carteles de TCUE. Clusteres 1,2y 3

QP eremyaneon toelege @ s tosfBT 1 ._.-........W.M.S;R.m.m. .......
tcue i
R Unlve
2 \ 7 e mpresa
\/]\/GRO 7 T T [ IRt
. y;
{ -_—
APRENDER A EMPRENDER: UUE hu!ﬂa !

(e e s e DE LA IDEA AL NEGOCIO L . 7

L, B - \alenting?
2016 RSz N

¢ Edion S
< == universidad-empresa Ki ifraenncesiro

14 y 15 de mayo

@6 16:00m 3 2030m0ras) Bk Bews
Cientifico UVA),
cuéntanosloy participa en
laaveniura.

=

Te ayudamos con la idea, la formacién, p }
el estudio de viabilidad y la inversién. i de Grados de la Facultad de Clencios
v

Cartel 16 Cartel 82
e P ———
@Pensiganson ..i:,‘{f,ﬁ,l“e" %m“ mQ@ E‘ ---------- ;:;;:: ------
CONCUTSH@@ | = Tomme e teue |unSTEREn

Te ayudamos a
emprender TALLER

“La vida del emprendedor a través del cine™

iniciativa concurso »
@camnus Campus &>
emprendedor Eml"ﬂlm

@\ Apuesta

por tu propia empresa,
A ticnes mucho que ganar.
ihasta 27.000 € en premios!

» Taller de Iniciacion Empresarial
Campus de Soria
Asla B-2 por Juan Ferrer
o amgrendotor aue sl s sprandacorss

Cartel 28 Cartel 42

Cartel 54 Cartel 78 Cartel 103

Fuente: Elaboracién propia

194



A modo de conclusién, del analisis segun procedencia de CREA y TCUE, indicar que en
CREA los carteles de mayor impacto se caracterizan por tener un disefio sencillo, con
alguin elemento que resalta como es una imagen simple sobre un fondo liso o bien fotos
impactantes como los carteles 97, 14, 40 y 102. Por tanto, parece funcionar una
ilustracion simple y/o una imagen fotogréfica con un fondo coloreado monocromético.
Respecto a los carteles de TCUE, que se caracterizan por un impacto bajo, destacar
que tres de los cuatro carteles mas impactantes son concursos (16, 82 y 92), dos de
ellos con una imagen simbodlica sencilla y, el cartel 86, que no contiene imagen, pero el
titulo principal en azul contrasta con el disefio corporativo de TCUE en tonos naranjas
sobre fondo blanco. En general, se observa que estos carteles tienen mucho texto, por

lo que puede ser recomendable la simplificacion.
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9. DISCUSION

Una vez aplicados los métodos experimentales se presentan las sub-hipétesis y la
hipétesis principal de esta investigacion, asi como los argumentos para determinar si se

corroboran o no.

Sub-hipoétesis 1:

La combinacion de metodologias puede ser una herramienta eficaz para establecer y
validar qué descriptores de contenido del cartel publicitario de actividades de

emprendimiento generan un mayor impacto en los estudiantes.

En los inicios de la investigacién, la entrevista en profundidad a un experto proporciona
informacién relevante sobre la pertinencia del proyecto de investigacion y sobre los
elementos del cartel publicitario que deben ser objeto de estudio. Una vez concluido el
trabajo de campo, se combinan una serie de metodologias como las técnicas de
medicion neurocientifica junto con el analisis de contenido, el cuestionario de opinién vy,

por ultimo, el tratamiento estadistico conjunto de la informacion.

Después de realizar el trabajo teérico, se puede afirmar que la neurociencia y las
metodologias estadisticas aportan objetividad e imparcialidad. La utilizacion de técnicas
neurocientificas, en particular de la actividad electrodérmica, se justifica porque
proporciona mediciones objetivas de la primera reaccién, arousal o impacto de un
estimulo (Dawson, Schell y Filion 2007) (Lajante, Droulers y Dondainet, y otros 2012),
como efecto mediador de la eficacia publicitaria. El uso de los métodos estadisticos, por

su parte, permite determinar si los resultados son estadisticamente significativos.

Complementan el analisis anterior, el cuestionario de opinion y el analisis de contenido.
Relativo a los argumentos a favor, del cuestionario se pueden extraer conclusiones
validas sobre actitudes, creencias, estados afectivos o respuestas emocionales (Baxter
y Babbie 2004). En este trabajo, el cuestionario ha resultado crucial para evaluar la
actitud hacia el cartel, el interés en participar en actividades de emprendimiento y la

actitud emprendedora.

El analisis de contenido posibilita conocer las caracteristicas principales del cartel
publicitario en cuanto a imagen, texto, color...y permite realizar un analisis descriptivo
cuantitativo y sistematico (Igartia 2006, 190). Se trata de un método méas subjetivo que
las técnicas neurocientificas o los analisis estadisticos, ya que depende del contexto de

la investigacion, pero también mas flexible porque interviene el criterio del investigador.
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En este punto, indicar que existen otros trabajos que combinan métodos tradicionales
como el focus group con técnicas neurocientificas como la actividad electrodérmica
(EDA) (Martin Guerra 2019), o el electroencefalograma (EEG) (Gountas, y otros 2019).
También, en publicidad persuasiva es habitual combinar la EDA con la electromiografia
(EMG) (Peacock, Purvis y Hazlett 2011) y con el movimiento ocular (eye-tracking)
(Hurley, Hutcherson y Tonkin 2015).

“Casi siempre, una combinacién de los métodos adecuados, en funcién de los
objetivos perseguidos en la investigacion y de los recursos disponibles es la

opcion mas razonable” (J. SAnchez 2017, 265).

La novedad, a diferencia de otros estudios, es la combinacién de estas metodologias
que permite relacionar, utilizando métodos estadisticos, los elementos clave o
descriptores de los carteles publicitarios con el impacto en atencién y emocion, a partir
de los datos resultantes del andlisis de contenido y de la medicion de la actividad

electrodérmica de los estudiantes.

En definitiva, a partir de un corpus significativo de carteles (105) y una muestra de
individuos representativa, se pone de manifiesto la eficacia de combinar técnicas

metodoldgicas complementarias de forma novedosa y facilmente extrapolable.

Finalmente, se puede concluir que se corrobora la hipoétesis 1: la combinacion de
metodologias es una herramienta eficaz para establecer y validar qué descriptores de
contenido del cartel publicitario de actividades de emprendimiento generan un mayor

impacto en los estudiantes.

Sub-hipoétesis 2:

Existen variables de segmentacion de los estudiantes que pueden conformar grupos de
interés con un impacto diferente ante los carteles publicitarios de actividades de

emprendimiento.

Los argumentos, con el objetivo de determinar si existen diferencias significativas entre
los grupos, se justifican en funcién de los resultados de los contrastes que viene a ser
una practica habitual en las investigaciones actitudinales una vez recopilados los datos
de las distintas fuentes (J. Sanchez 2017, 261).

En este punto, sefialar que no existe correlacion entre las respuestas no conscientes
(atencion y emocién) que son resultado de la medicion de la actividad electrodérmica

(EDA) y las respuestas conscientes manifestadas en el cuestionario de opinién.

Una vez finalizados los andlisis estadisticos descriptivos, los resultados de los

contrastes de diferencias de medianas de las respuestas no conscientes han logrado

198




demostrar que entre los estudiantes nuevos y los veteranos existen diferencias
significativas en el nivel de atencion, siendo éste superior en los recién incorporados a
la universidad. Si bien es cierto, que se trata de los alumnos més jovenes y la novedad

puede contribuir a que el impacto en atencion sea mayor.

Ademas, los resultados de los contrastes han verificado que entre los estudiantes de
primer curso y los de cuarto existen diferencias significativas en la respuesta emocional
siendo superiores en los estudiantes de primer curso. Asimismo, el analisis cluster
segmentado por curso ha puesto en evidencia que les impactan carteles muy diferentes.
Respecto a la categorizacion por sexo, las mujeres presentan unas respuestas

emocionales mas altas que los hombres.

También, existen diferencias significativas importantes en la actitud emprendedora y en
la familia emprendedora en primer grado, siendo el impacto emocional muy superior en
los que tienen emprendedores en la familia y los que quieren emprender. Hay que tener
en cuenta que uno de los factores mas determinantes en la motivacién hacia el
emprendimiento es el entorno mas préximo. No obstante, contrariamente a lo esperado
también tienen una respuesta emocional mayor, los alumnos que no tienen interés en

participar en actividades de emprendimiento.

Paralelamente, los resultados de los contrastes de diferencias de medias de las
respuestas conscientes han conseguido demostrar que la valoracion mas alta de los
carteles corresponde a los estudiantes de primer curso, con familia emprendedora, con
interés en participar en actividades de emprendimiento y con actitud emprendedora. Por
lo que se refiere al sexo, la puntuacion de los hombres es superior a la de las mujeres,

aungue el impacto emocional es menor en los varones.

Respecto a los argumentos en contra, segun los distintos contrastes realizados, no se
ha podido verificar la presencia de diferencias significativas en el nivel de atencién en la
categorizaciéon por: curso, sexo, familia emprendedora, interés en participar en
actividades de emprendimiento y actitud emprendedora. Los contrastes tampoco han
logrado validar diferencias en el impacto emocional ni en la puntuacién asignada a los

carteles entre los alumnos nuevos y los veteranos.

En definitiva, a la vista de los argumentos expuestos, existen diferencias significativas
en cinco de los seis grupos por lo que se refiere a la respuesta emocional y la valoraciéon
de los carteles, en el otro grupo solo se han podido verificar diferencias en el nivel de

atencion.
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Finalmente, se puede afirmar que existen grupos con un impacto diferente en atencion,
emocion y en puntuacion asignada a los carteles publicitarios de emprendimiento, por

lo que se puede concluir que se corrobora la hipotesis 2.

Sub-hipoétesis 3:

La correcta eleccion de elementos de composicion y disefio del cartel publicitario puede
ser determinante para conseguir un mayor impacto en el target y por tanto lograr una

mayor eficacia.

Respecto a la composicién y disefio del cartel, segun el analisis de correspondencias
por bloques y conjunto para tablas concatenadas se ha llegado a demostrar que: los
titulos principales cortos en niumero de caracteres y los que no contienen la raiz
semantica “E/emprend”, asi como, el porcentaje alto de pixeles de color no neutrales y
el numero de agrupaciones de color bajo se asocian al cluster de mayor impacto.
Ademas, los carteles que no contienen iconografia de emprendimiento y cuentan con
un alto nimero de clisteres de color se relacionan con bajos niveles de atencion.
Asimismo, el porcentaje medio de pixeles con valor cromatico y el nimero medio de
agrupaciones de color se asocian con niveles medios de emocidén y medios de atencion

respectivamente.

También, se ha verificado que las actividades no formativas (concursos o eventos),
segun el analisis de correspondencias para tablas concatenadas, se relacionan con el
cluster de mayor impacto y atendiendo al analisis por blogues se alinean con los
promotores universitarios. Resulta llamativo que instituciones que dedican a la
formacion como son las universidades no promocionan este tipo de actividades de
emprendimiento y, sin embargo, si organizan concursos y eventos sobre esta tematica,
que cuentan, ademas, con un alto impacto, quizds en parte debido, a que son

actividades que no forman parte del quehacer diario del estudiante.

De igual forma, segun el andlisis de correspondencias por bloques tematicos, se ha
logrado demostrar que las imagenes fotograficas se relacionan con el cluster de mayor
impacto, mientras que las ilustraciones, las actividades formativas (jornadas o cursos) y
el porcentaje bajo de pixeles de color no neutrales, lo hacen al de menor respuesta
emocional. Por ultimo, los titulos principales medios y largos en nimero de caracteres
se asocian con niveles de atencién medios y bajos respectivamente. Por lo que parece
conveniente en este contexto, para lograr un mayor impacto la utilizacién de fotografias

en lugar de imagenes graficas a la hora de construir un mensaje publicitario mas eficaz.

En este punto, cabe destacar que son especialmente consistentes los resultados

referidos al color, tanto en nimero de pixeles no neutrales como en nimero de cllsteres
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0 agrupaciones de color, siendo alto y bajo respectivamente, los que asocian al cluster
de mayor impacto. Asimismo, destacar la consistencia de los titulos principales cortos
en numero de caracteres y que no contengan la raiz semantica “E/emprend”, cuyos
resultados se repiten tanto en el andlisis de correspondencias por bloques como en el
conjunto para tablas concatenadas. Por tanto, cuando se trata de disefar carteleria de
emprendimiento para este target es recomendable un titulo principal que tenga poco
texto y que no contenga la cadena de caracteres “E/emprend”, asi como un porcentaje

alto de pixeles de colores de neutrales y un bajo niumero de agrupaciones de color.

A continuacién, por lo que se refiere a los argumentos en contra, segun los diversos
analisis de correspondencias realizados, no se ha podido verificar la influencia en el
impacto generado por los carteles del &mbito de actuacioén (local, regional y nacional),
la procedencia de los carteles y el tipo de iniciativa (publica o privada). Ademas, no se
ha corroborado que influyan la longitud del eslogan, ni el tipo de fuente serif 0 sans-serif
en eslogan, titulo principal y cuerpo de texto. Tampoco, se ha podido demostrar que el
tipo de letra en mayuscula o minascula en el eslogan y en el titulo principal medie en el
impacto generado por los carteles. Referente a la imagen y disefio, no se ha logrado
verificar que elementos de la carteleria como el punto de vista del cartel, el formato y los
logotipos, ni elementos relativos a las nuevas tecnologias como los cédigos QR, enlaces
a redes sociales y etiquetas (#) influyan en el impacto producido por los carteles
publicitarios de actividades de emprendimiento en los estudiantes.

Llegados a este punto, procede realizar una aclaracion de las pruebas en contra, y es
que los resultados relativos al eslogan y el tipo de fuente son poco representativos
porque la mayoria de los carteles publicitarios del corpus utiliza tipografia sans-serif y
no contiene eslogan. Igualmente sucede, con los cédigos QR, enlaces a redes sociales

y etiquetas (#), cuya presencia en los carteles es testimonial.

En definitiva, a la vista de los argumentos a favor y en contra, parece existir evidencia
de que el contexto, el mensaje de texto, la imagen y el disefio y, por ultimo, el color,
influyen en el impacto generado por los carteles publicitarios y, por tanto, son

determinantes para lograr una mayor eficacia publicitaria.

Finalmente, se puede concluir que se corrobora la sub-hipotesis 3: la correcta
eleccion de elementos de composicion y disefio del cartel publicitario de actividades de
emprendimiento es determinante para conseguir un mayor impacto en los estudiantes y

por tanto lograr una mayor eficacia.
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Hipodtesis principal:

Existen criterios metodolégicos validos, que permiten identificar los descriptores de los
carteles que generan un mayor impacto en atencién y emocion en el target, o que

contribuye a la creacion, composicion y disefio de un mensaje publicitario eficaz.

Una vez corroboradas las sub-hipotesis anteriores se puede afirmar que la combinacion
de metodologias permite establecer unos criterios validos que posibilitan relacionar los
descriptores clave de los carteles publicitarios con el impacto que generan en su target,
y de ese modo contribuye a disefiar un cartel publicitario méas eficaz.

- Se combinan una serie de técnicas metodoldgicas de forma novedosa que se
complementan entre si y son facilmente replicables para cualquier tipo de
actividad y contexto publicitario.

- La cuantificacién del impacto en atencion y emocién como efecto mediador de la
eficacia publicitaria persuasiva ademas de contribuir a mejorar el disefio del
cartel para que resulte mas atractivo para su target, puede influir en la intencién
de comportamiento.

- Se corrobora la utilidad en el &mbito publicitario de las técnicas neurocientificas
y en particular de la actividad electrodérmica (EDA) al permitir tomar mediciones
objetivas del impacto de un estimulo a nivel grupal, asi como la aplicacion de

métodos estadisticos para determinar la fiabilidad de los resultados.

Finalmente, se puede concluir que se corroborala hipotesis principal: existen criterios
metodoldgicos validos para identificar los descriptores que generan un mayor impacto
en el publico objetivo, lo cual contribuye a la creacién, composicién y disefio de un

mensaje publicitario mas eficaz.
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10. CONCLUSIONES

La investigacion actual en comunicacion esta articulada en torno a la
interdisciplinariedad y la necesidad de conjugar diferentes metodologias centradas en
objetos de estudio concretos. En la presente tesis doctoral se han conectado dos
campos de investigacion que, aparentemente, parten de universos diferentes pero que,
gracias a las nuevas técnicas y herramientas metodolégicas, han terminado por
encontrarse intimamente ligados: la comunicacion publicitaria y el emprendimiento.
Precisamente, el cartel publicitario, tan ligado a la historia misma de la publicidad, se ha
convertido en un punto de conexion clave entre las dos areas y, por ello, se ha optado
por emplearlo como objeto de analisis necesario.

Las herramientas neurocientificas que miden variables cuantitativas como la emocion y
la atencién, junto con el analisis de los elementos de disefio de un cartel como el texto
o el color, han permitido introducir variables y analisis estadisticos que aportan una
mayor objetividad y representatividad. Hay que indicar que hasta la llegada de la
digitalizacion en la producciébn comunicativa las mediciones eran mayoritariamente
cualitativas. En este trabajo, la aportacion primordial es la validacién de unos criterios
metodoldgicos que permiten identificar los descriptores para el disefio de carteles
publicitarios con una mayor eficacia a partir del impacto en atencion y emocién generado

en su publico objetivo.

Una conclusién cardinal de la presente investigacion es que la metodologia utilizada,
facilmente replicable y extrapolable a otros contextos, resulta novedosa al combinar el
analisis de contenido con técnicas neurocientificas que permiten cuantificar las
respuestas no conscientes, asi como con el cuestionario de opiniéon y los métodos
estadisticos para el tratamiento conjunto de los datos. Ademas, supone un avance
importante al relacionar los elementos clave de los carteles publicitarios con el impacto
gue generan en su target, para poder construir un mensaje atrayente. También, se
verifica la utilidad en el ambito publicitario de las técnicas neurocientificas y, en
particular, de la actividad electrodérmica (EDA) al permitir tomar mediciones objetivas
del impacto de un estimulo a nivel grupal, asi como la conveniencia de aplicar
herramientas estadisticas para determinar si los resultados son significativos desde un

punto de vista cientifico.

El disefio metodoldgico basado en el modelo de jerarquia de efectos ha resultado util
para el estudio de las actitudes de la publicidad persuasiva, donde los efectos cognitivo
y afectivo son clave al estar muy proximos al componente persuasivo del mensaje y

poder influir en la intencion de comportamiento. En este trabajo se ha verificado que el
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primer impacto generado por los carteles en su target es un efecto mediador que
proporciona informacion muy valiosa para el disefio de una carteleria publicitaria mas
eficaz. Ademas, el efecto persuasivo que se persigue con la carteleria es aumentar la
participacion de los estudiantes en las actividades publicitadas. Todo ello con el fin de
fomentar, también desde la universidad, las actitudes emprendedoras que constituyen
una de las palancas de impulso a la competitividad, la innovacion y del crecimiento de
un pais. No obstante, la carteleria publicitaria nho es exclusiva del emprendimiento
universitario, sino que afecta a todos los ambitos sociales, culturales, econémicos, etc.,
gque necesitan ser comunicados. La metodologia empleada en esta investigacion
permite establecer criterios metodoldgicos extrapolables a los demas sectores para

conseguir mayores ratios de eficacia.

En concreto, a la vista de los resultados de los carteles testados cuyo target son
estudiantes universitarios, se exponen indicaciones para disefiar una pieza publicitaria
de promocion del emprendimiento. Atendiendo al impacto en atencién y emocién
generado en su publico objetivo parece recomendable que los carteles no sean
meramente informativos y que contengan imagenes. Ademas, de titulos principales
cortos (hasta 35 caracteres) y que no contengan la raiz semantica “E/emprend”, pues al
repetirse en esta teméatica concreta, el impacto en los alumnos es bajo. En referencia al
color impactan méas aquellos carteles con un porcentaje de pixeles no neutrales alto y

pocas agrupaciones de color.

Asi pues, se puede concluir que la simplicidad del cartel, en este contexto de
emprendimiento, parece ser una buena opcion, ello se traduce en: titulos cortos, ilustrar
el mensaje con una imagen sencilla y optar por un lenguaje creativo y original para que
logre captar la atencién y provocar una respuesta emocional mayor en los estudiantes.
También es esencial la sencillez del cartel en cuanto a la variedad cromatica, siendo al
mismo tiempo adecuado un porcentaje de pixeles de colores no neutrales alto, es decir,
pocos colores con valor croméatico (distintos al negro, blanco y gama de grises) pero

muy intensos.

Paralelamente, en general los carteles publicitarios de actividades de emprendimiento
testados no son muy atractivos para su target, de lo cual parece intuirse que no se cuida
suficientemente el disefio de la carteleria y las campafias no son muy eficaces. Es cierto
gue algunos programas de emprendimiento disponen de recursos, e incluso cuentan
con expertos en comunicacion para hacer la difusibon en medios, pero parece
vislumbrarse que no cuentan con profesionales ni existe una planificacién para

seleccionar el mensaje y la composicion de los carteles de manera efectiva.
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Lo que parece obvio es que la gestion de la comunicacion es vital para cualquier
actividad. Sin embargo, en la mayoria de ocasiones no se destinan suficientes recursos
econémicos ni se contrata a profesionales dedicados a ello. Por tanto, lograr un
equilibrio entre recursos y eficacia en la comunicacién, permite proponer objetivos mas

ambiciosos respecto a los resultados esperados.

Desde esta perspectiva, se puede concluir que para lograr una mayor eficacia de los
carteles de actividades de emprendimiento en su publico objetivo seria conveniente
contar con expertos en carteleria, o bien, directamente con agencias de comunicaciéon
donde el planer desarrolla la estrategia de la campafia publicitaria en funcion del
contexto y el target, el copy maneja el lenguaje de texto y el creativo se encarga de la

composicion y disefio del cartel.

No obstante, esta propuesta pasa necesariamente por destinar mas recursos a la
promocién de este tipo de actividades y, en ocasiones, la realidad manda siendo el
propio emisor de la actividad el que elabora la pieza publicitaria con mas o menos
acierto. Por ello, una posible via de solucion es acudir a fuentes de financiacion —
publicas y privadas - que destinan recursos para fomentar una mejora en la calidad de
la difusion de las actividades en lo que se refiere a la comunicacion publicitaria. Para
lograr mejor financiacion es necesario establecer paradmetros fiables y estructurados que

puedan atraer mayores ratios de inversion.

Por ultimo, seria conveniente que los disefiadores de la carteleria revisen la literatura
para poder basarse en las evidencias que generan las investigaciones cientificas y, de
ese modo, comprobar si los resultados en términos de eficacia publicitaria mejoran.
Parece poco discutible que tomarse en serio la comunicacion publicitaria y disponer de

recursos aumenta la probabilidad de que asi sea.

Las conclusiones de esta tesis doctoral aportan metodologias validas para sustentar
discursos mas eficaces y definir variables mas objetivas y, al mismo tiempo,
cuantificables, que puedan justificar la importancia de desarrollar carteleria eficaz como
modo de lograr mejores indices de calidad en la comunicacion publicitaria. No hay que
olvidar, que estamos inmersos en una sociedad donde la sobreexposicion al mensaje
iconico y al texto se ha convertido en el nicleo basico del desarrollo socio cultural. Y, en
este caotico universo, tratar de definir cierto orden parece sinénimo de claridad y, por

tanto, de eficacia.

205






11. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Atendiendo a los resultados de la investigacion de los carteles a partir de los métodos
experimentales realizados en un contexto de emprendimiento universitario, se

presentan las lineas de investigacion futuras.

- Replicar el estudio de carteles publicitarios en otros contextos para comprobar
la utilidad de la metodologia propuesta y si los resultados apuntan en la misma
direccion.

- Repetir el experimento de la carteleria para estudiar el factor tiempo y observar
si los descriptores cambian en un contexto determinado.

- Profundizar en el estudio del eslogan y en el tipo de letra en mayuscula y
minudscula, ya que siendo variables de interés en el cartel publicitario no se ha
podido corroborar que influyan en el impacto.

- Profundizar en el color, un tema donde actualmente hay mucha investigacion
orientada al desarrollo de programas informaticos de andlisis del color pero poca
literatura con resultados consistentes sobre qué colores o combinaciones de
color pueden ser mas eficaces en cada contexto.

- Combinar en el experimento sobre carteleria publicitaria la medicion de la
actividad electrodérmica (EDA) con otras herramientas neurocientificas para

poder determinar la valencia de las emociones.

Po dltimo, una futura linea de investigacion puede ir dirigida a comprobar si los
responsables de las campafias publicitarias y de la elaboracién de los carteles son
profesionales o, por el contrario, se corrobora que los recursos humanos especializados
y financieros asignados para la promocioén de las actividades de emprendimiento son

mas bien escasos.
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13. ANEXOS

ANEXO 1: Actividades de la Facultad de Comercio de Valladolid en los
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07/05/2014

13/05/2014

09/11/2015

09/11/2015

09/11/2015

XX/10/2016

25/10/2016

26/10/2016

Titulo
Convocada la Xl edicion del
premio creacién de empresas
El proyecto Evocacoghnitiva,
Presentado por Teresa Puentes
Jordan, Premio Creacion de
Empresas 2018
Convocada la Xl edicién del
premio creacion de empresas
La Universidad pretende sacar
adelante una empresa cada afio
Un ciber de juegos recibe el
premio Creacion de Empresas
La Facultad de Estudios
Empresariales entrega los
galardones de su cuarta edicion
del 'Premio Creacién de
Empresas'

Una idea, una empresa

VI Premio de Creacion de
Empresas (Noviembre 2013)

La Facultad de Comercio falla
hoy la VI edicién del Premio
Creacion de Empresas
Culturatorium y el VI Premio
Creacién de Empresas

El Plan de Empresa 'La Caja 42'
recibe el premio 'Creacion de
Empresas'

El proyecto 'La Caja 42', de tres
alumnos de la UVA, recibe el
premio 'Creacidn de Empresas'
La 'Caja 42' recibe el premio
Creacion de Empresas de la
Facultad de Comercio de
Valladolid

El proyecto Café 3D, de Blanca
Bolafios, IX Premio Creacién de
Empresas

Un café con impresoras 3D para

los clientes

12 de Bachillerato asiste a la
final del concurso Creacion de
empresas de la UVa
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Medio

Consejo Social
de la UVa

Consejo Social
delaUVa

Consejo Social
de la UVa

El Norte de
Castilla

El Mundo

Europapress
Castillay Ledn

El Dia de
Valladolid
Agencia de
Innovacién y
Desarrollo
Econdmico de
Valladolid

El Dia de
Valladolid

Culturatorium

Diario de
Valladolid

El Norte de
Castilla

Tribuna de
Valladolid

Consejo Social
delaUVa

El Norte de
Castilla

Colegio
Agustinas
Misioneras
(Valladolid)

URL

https://bit.ly/2SHXqC2

https://bit.ly/2LMchcm

https://bit.ly/2YOC590

https://bit.ly/2WgHxli

https://bit.ly/2UK6q7a

https://bit.ly/2HZCcM6

https://bit.ly/2VK6h3D

https://bit.ly/2VXd138

https://bit.ly/2W6BCSC

https://bit.ly/2GhBnfH

https://bit.ly/2ta6gKJ

https://bit.ly/2vSbtz2

https://bit.ly/30bHxol

https://bit.ly/2VgvWAR

https://bit.ly/2E3uDiZ

https://bit.ly/2E305Rh



https://bit.ly/2SHXqC2
https://bit.ly/2LMchcm
https://bit.ly/2YOC59o
https://bit.ly/2WqHxli
https://bit.ly/2UK6q7a
https://bit.ly/2HZCcM6
https://bit.ly/2VK6h3D
https://bit.ly/2VXd138
https://bit.ly/2W6BCSC
https://bit.ly/2GhBnfH
https://bit.ly/2ta6gKJ
https://bit.ly/2vSbtZ2
https://bit.ly/30bHxol
https://bit.ly/2VgvWAR
https://bit.ly/2E3uDiZ
https://bit.ly/2E3o5Rh

Autor

El Norte de
Castilla

Blanco

Escalona,
Angel

La Mar de
Campos

Puentes
Jordan, Teresa

El Norte de
Castilla

El Dia de
Valladolid

Javier Blanco

Angel Blanco
Escalona

Intereconomia

Europa Press

CyLTV Noticias

Gabinete de
Comunicacion
UVa

Europa Press

ICAL

Intereconomia

Javier Blanco

Angel Blanco
Escalona

Diario de
Valladolid

Fecha

25/10/2017

24/10/2018

26/10/2018

24/01/2019

21/10/2019

22/10/2019

23/10/2019

23/10/2019

23/10/2019

23/10/2019

23/10/2019

23/10/2019

23/10/2019

23/10/2019

23/10/2019

24/10/2019

24/10/2019

24/10/2019

Titulo

de Empresas de la Facultad de
Comercio de Valladolid

Teresa Puentes logra el XI
premio de creacién de
empresas de Comercio con
Evocacognitiva

José Miguel Mozo, segundo en
el XI premio Creacion de
Empresas de la Facultad de
Comercio

Evocacognitiva en la Cadena Ser
Valladolid

Los candidatos al premio de
Creacion de Empresas de
Comercio apuestan por la
innovacion

la UVa celebra la final del
Premio Creacidn de Empresas
La Universidad de Valladolid
premia las iniciativas mas
emprendedoras

Verde Agua gana el XIl premio
Creacion de Empresas con un
proyecto de asesoria ecoldgica
Verde Agua Consulting, premio
Creacion de Empresas de la
Universidad de Valladolid

Un proyecto de consultoria para
ayudar a empresas en su
transicion ecoldgica, Xl Premio
Creacion de Empresas de la
UVA

Noticias 14:30 [video online.
Ver a partir de 36’ 29”']

El proyecto Verde Agua gana el
XII Premio Creacion de
Empresas de la Facultad de
Comercio de la Universidad de
Valladolid

Un proyecto de consultoria para
ayudar a empresas en su
transicion ecolégica, XIl Premio
Creacion de Empresas

Un proyecto de consultoria,
premio de Creacion de
Empresas

Verde Agua Consulting, premio
Creacion de Empresas de la
Universidad de Valladolid

La Universidad de Valladolid
premia las iniciativas mas
emprendedoras

Verde Agua gana el XIl premio
Creacion de Empresas con un
proyecto de asesoria ecoldgica

‘Verde Agua Consulting’,
ganador del Premio Creacion de
Empresas
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Medio
El Norte de
Castilla

El Norte de
Castilla

La Mar de
Campos

Cadena Ser

El Norte de
Castilla

El Dia de
Valladolid

La Razén

El Norte de
Castilla

Intereconomia

Gente en
Valladolid

CyLTV Noticias

UVa

Gente digital

El Dia de
Valladolid

Intereconomia

La Razén

El Norte de
Castilla

Diario de
Valladolid

URL

Entrega del X Premio Creacion

https://bit.ly/2MX0e90

https://bit.ly/2GeS2Rf

https://bit.ly/2RSaX5S

https://bit.ly/2sVmY09

https://bit.ly/2rpVYZd

https://bit.ly/2WVkwox

https://bit.ly/33ta8Hf

https://bit.ly/2pRK2yY

https://bit.ly/32z4fHi

https://bit.ly/2NR949p

https://bit.ly/36K4)xt

https://bit.ly/2KbX1T3

https://bit.ly/2gKKbUM

https://bit.ly/34MnCOv

https://bit.ly/2KaUlzx

prensa escrita

prensa escrita

prensa escrita


https://bit.ly/2MX0e9o
https://bit.ly/2GeS2Rf
https://bit.ly/2RSaX5S
https://bit.ly/2sVmY09
https://bit.ly/2rpVYZd
https://bit.ly/2WVkwox
https://bit.ly/33ta8Hf
https://bit.ly/2pRK2yY
https://bit.ly/32z4fHi
https://bit.ly/2NR949p
https://bit.ly/36K4Jxt
https://bit.ly/2KbX1T3
https://bit.ly/2qKKbUM
https://bit.ly/34MnCOv
https://bit.ly/2KaUIzx

Autor

El Economista

Grupo TIMMIS

Consejo Social
UVa

Fecha

24/10/2019

24/10/2019

24/10/2019

Titulo
Un proyecto sobre consultoria
medioambiental gana el XII
Premio de Creacion de
Empresas de la Facultad de
Comercio de Valladolid

Alta representacién de TIMMIS
en la final del Premio Creacidn
de Empresas

El proyecto Verde Agua,
ganador del XII Premio Creacidn
de Empresas

Y [T [ o)

El Economista

Catedra de
Comercio
Exterior de la
UVa

UVa

Fuente: Elaboracién propia

URL

https://bit.ly/34KRyuu

https://bit.ly/36DU7A2

https://bit.ly/2X4n0OpN

Tabla 65. Feria del Emprendedor y Taller Creacion de Empresas en los medios

Autor

Manoso,
Fidela

El Norte de
Castilla

Martin’s
Eleven

El Norte de
Castilla

Valladoli+D
adelante

CyLTV
Eventos UVa
RTVE

Carlos Barrena

El Norte de
Castilla

Europapress

Europapress

El Norte de
Castilla

20 minutos

ICAL

Fecha

15/11/2012

08/10/2014

06/11/2014

07/11/2014

12/11/2015

28/11/2018
28/11/2018
28/11/2018
02/10/2019

24/11/2019

26/11/2019

26/11/2019

26/11/2019

26/11/2019

26/11/2019

Titulo
Los alumnos de Comercio optan
por las nuevas tecnologias para
crear su empresa
Comercio inaugura el VII Taller
de Creacién de Empresas
VII Feria del Emprendedor e
Inauguracién del Premio
Creacion de Empresas
La Facultad de Comercio celebra
este viernes la VII Feria del
Emprendedor

VIl Edicién de la Feria del
Emprendedor (19 de noviembre
2015)

XI Feria del Emprendedor en la
Facultad de Comercio

Xl Feria del Emprendedor

Noticias de Castilla y Ledn [video
online. Ver a partir de 5’ 40”']

Xll Taller de Creacién de
Empresas

Feria del Emprendedor

Empresarios muestran las
iniciativas de negocio en la XII
Feria del Emprendedor de la
Facultad de Comercio de la UVA
Empresarios muestran las
iniciativas de negocio en la Xl
Feria del Emprendedor de la
Facultad de Comercio de la UVA
La Facultad de Comercio acoge la
XIl edicién de la Feria del
Emprendedor

Empresarios muestran las
iniciativas de negocio en la XII
Feria del Emprendedor de la
Facultad de Comercio de la UVA
La Facultad de Comercio acoge la
Xll Feria del Emprendedor

227

Medio

El Norte de
Castilla

El Norte de
Castilla

Martin’s Eleven

El Norte de
Castilla

Agencia de
Innovacién y
Desarrollo
Econdmico de
Valladolid

CyLTV

UVa

RTVE Castillay
Ledn

UVa

El Norte de
Castilla

Europapress
Castillay Ledn

La Vanguardia

El Norte de
Castilla

20 minutos

El Dia de
Valladolid

URL

https://bit.ly/2M73p0lI

https://bit.ly/30zg5RI

https://bit.ly/2UNOZT7

https://bit.ly/2QIPjAm

https://bit.ly/2M4D9ol

https://bit.ly/2DRiwX6

https://bit.ly/2HANyE1

https://bit.ly/2FyhSP7

https://bit.ly/2qEw3fY

prensa escrita

https://bit.ly/20Svh7q

https://bit.ly/2qRLIw)J

https://bit.ly/37EvX98

https://bit.ly/34qgjeoB

https://bit.ly/2LdLbbN



https://bit.ly/34KRyuu
https://bit.ly/36DU7A2
https://bit.ly/2X4nOpN
https://bit.ly/2M73pOI
https://bit.ly/30zg5RI
https://bit.ly/2UNOZT7
https://bit.ly/2QIPjAm
https://bit.ly/2M4D9ol
https://bit.ly/2DRiwX6
https://bit.ly/2HANyE1
https://bit.ly/2FyhSP7
https://bit.ly/2qEw3fY
https://bit.ly/2OSvh7q
https://bit.ly/2qRLJwJ
https://bit.ly/37EvX98
https://bit.ly/34qjeoB
https://bit.ly/2LdLbbN

Autor
El Norte de
Castilla
Diario de
Valladolid

@tribunava

El Norte de
Castilla

Suplemento
empresarial
ABC Castillay
Ledn

El Norte de
Castilla

Diario de
Valladolid

La Razdén
Castilla y Ledn

Autor

El Dia de
Valladolid

Castilla y Ledn
Econdmica

Tribuna
Valladolid

Castillay Ledn
Econdmica

Blanco
Escalona,
Angel
Tordesillas al
Dia

Tribuna de
Valladolid

Avadeco

Ortega,
Michelle

Angel Blanco
Escalona

Fecha

27/11/2019

27/11/2019

27/11/2019

27/11/2019

28/11/2019

28/11/2019

28/11/2019

28/11/2019

Titulo
Xll edicion de la Feria de
Emprendedores
La Facultad de Comercio celebra
la Feria del Emprendedor
Estudiantes y empresas, en
contacto en la Facultad de
Comercio para potenciar el
"espiritu emprendedor"
La UVA se acerca al mundo de la
empresa con la Feria del
Emprendedor

Una feria para mostrar ideas de
negocio reales

Feria para fomentar las ideas y la
innovacion

La UVA pone en contacto
estudiantes y empresas para
forjar el espiritu emprendedor
La universidad y la empresa
potencian el espiritu
emprendedor

Medio
El Norte de
Castilla
Diario de
Valladolid

Tribuna
Valladolid

El Norte de
Castilla

ABC

El Norte de
Castilla

Diario de
Valladolid

La Razén

Fuente: Elaboracion propia

URL

prensa escrita

prensa escrita

https://bit.ly/2DG1XvX

https://bit.ly/360teVR

prensa escrita

prensa escrita

prensa escrita

prensa escrita

Tabla 66.Certamen Empresario del Afio en los medios

Fecha

05/02/2019

05/02/2019

06/02/2019

07/02/2019

07/02/2019

07/02/2019

04/02/2020

05/02/2020

05/02/2020

05/02/2020

Titulo
Comercio falla manana los 35
premios Empresario del Afio
La Facultad de Comercio
presenta a los ganadores del 35
certamen Empresario del Afio
José Luis Lépez Valdivielso,
Empresario del Afio de la
Facultad de Comercio de la UVA
José Luis Lopez Valdivielso, CEO
de Vasa-Arroyo, Premio
Empresario del afio de la
Facultad de Comercio de la
Universidad de Valladolid
José Luis Lépez Valdivielso,
Empresario del Afio de la
Facultad de Comercio de la UVA
PRIASA, galardonada en el 352
Certamen “Empresario del Afio’
La Facultad de Comercio de la
UVA falla este miércoles los
premios del 36 Certamen
Empresario del Afio
36 edicidn «Certamen
Empresario del Afio»

J

Helios y Caritas, reconocidas en
el 36 Certamen Empresario del
Afo

Industrias Maxi recibe el premio
empresario del afio de la UVA, su
tercer galarddn en tres afios
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Medio

El Dia de
Valladolid

Castilla y Ledn
Econdmica

Tribuna de
Valladolid

Castillay Ledn
Econdmica

El Norte de
Castilla

Tordesillas al
Dia

Tribuna de
Valladolid

Avadeco

Tribuna de
Valladolid

El Norte de
Castilla

URL

https://bit.ly/2VrCaxZ

https://bit.ly/2VGeR8y

https://bit.ly/2ROnoiS

https://bit.ly/2HYzIgY

https://bit.ly/2ROnoiS

https://bit.ly/2)JMzNDu

https://bit.ly/2uzBuyW

https://bit.ly/38cgvkh

https://bit.ly/2SsVbR2

https://bit.ly/2uoQeue



https://bit.ly/2DG1XvX
https://bit.ly/360teVR
https://bit.ly/2VrCaxZ
https://bit.ly/2VGeR8y
https://bit.ly/2ROnoiS
https://bit.ly/2HYzIgY
https://bit.ly/2ROnoiS
https://bit.ly/2JMzNDu
https://bit.ly/2uzBuyW
https://bit.ly/38cgvkh
https://bit.ly/2SsVbR2
https://bit.ly/2uo0eue

Autor

Radio
Intereconomia

ICAL

Diario de
Valladolid

Tribuna de
Valladolid

Mata, Raul

Fecosva

Angel Blanco
Escalona

Castillay Ledn
Econdmica

El Mundo

Consejo Social
dela UVa

Autor

Cembranos,
Erika

Parque Cientifico
UVa

El Norte de
Castilla

Europa Press

Fecha

05/02/2020

05/02/2020

05/02/2020

05/02/2020

05/02/2020

06/02/2020

06/02/2020

06/02/2020

06/02/2020

07/02/2020

Titulo
Industrias Maxi, premio
Empresario del Afio de la
Facultad de Comercio de
Valladolid
Industrias Maxi, premio Especial
del Certamen Empresario del
Ao de Valladolid
La Facultad de Comercio de la
UVa premia a Helios e Industrias
Maxi
La Facultad de Comercio de la
UVa otorgara este miércoles los
premios del 35 Certamen
Empresario del Afio
La Facultad de Comercio de
Valladolid premia a Industrias
Maxi, Helios y Caritas Diocesana
Fallo del Jurado en el 36
Certamen Empresario del Ao
Industrias Maxi recibe el premio
empresario del afo de la UVA, su
tercer galarddn en tres afios
Industrias Maxi gana el 36
Certamen de Empresario del Ao
de la Facultad de Comercio de
Valladolid
La Facultad de Comercio premia
a Industrias Maxi y a Helios
La Facultad de Comercio falla los
premios del 36 Certamen
Empresario del Afio, en el que
colabora el Consejo Social

Medio URL
Radio

. https://bit.ly/20GSqdX
Intereconomia

El Dia de e

Valladolid https://bit.ly/2vVIvdM
Diario de o

Valladolid https://bit.ly/20CDghe
Tribuna de s .
Valladolid https://bit.ly/38cjzwN
La Razén https://bit.ly/3bkQI0S
Fecosva https://bit.ly/20GBMej
dhlereee rensa escrita

Castilla P

Castillay Ledn

. https://bit.ly/2SfhcUN
Econdmica

El Mundo prensa escrita

Consejo Social

de la UVa https://bit.ly/2UDWeAqg

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 67.Jornadas La Voz de los Emprendedores en los medios

Fecha

09/10/2013

10/10/2013

23/09/2015

28/09/2016

Titulo

Erre Ese participa en la |
Jornada «La voz de los
emprendedores»

I Jornada 'La Voz de los
Emprendedores'.

El Parque Cientifico UVa
colabora con la Facultad de
Comercio de la Universidad de
Valladolid en la organizacion
de estas jornadas con
emprendedores

La Dj Maria Arias inaugura las
Jornadas 'La Voz de los
Emprendedores' en la Facultad
de Comercio

La UVa se vuelca con los
emprendedores

229

Medio URL

ERRE ESE 2012 = https://bit.ly/2KDJIvZ]

Parque

Cientifico UVa https://bit.ly/2R65sle

El Norte de

Castilla https://bit.ly/2Wr2usj

Noticias

Castilla y Ledn https://bit.ly/31lw32h



https://bit.ly/2OGSqdX
https://bit.ly/2vVIvdM
https://bit.ly/2OCDqhe
https://bit.ly/38cjzwN
https://bit.ly/3bkQl0S
https://bit.ly/2OGBMej
https://bit.ly/2SfhcUN
https://bit.ly/2UDWeAg
https://bit.ly/2KDJvZj
https://bit.ly/2R65sle
https://bit.ly/2Wr2usj
https://bit.ly/31lw32h

Titulo

Europa Press

Timpulsa
Transformadora
Empresarial
Gabinete de
Comunicacién
de la UVa
Gabinete de
Comunicacion
de laUVa

El Periédico de
Castillay Ledn

Gabinete de
Comunicacion
de laUVa

Tribuna
Valladolid
Universidad
Juan Carlos
Barrena

Autor

RTVCyL

EuropaPress

Catedra de
Comercio
Exterior de la
UVa

Exportun

Exportun

Ical

05/10/2016

27/10/2016

26/09/2017

03/10/2017

25/09/2018

25/09/2018

23/09/2019

01/10/2019

Miguel Martin Romero,
graduado en Comercio por la
UVA, mainana en las IV
Jornadas 'La Voz de los
emprendedores'

Contamos Nuestra Experiencia

En La Voz De Los
Emprendedores

V Jornadas "La voz de los
emprendedores" ESCUELA DE
CIENCIA

V Jornadas "La voz de los
emprendedores" BEONPRICE

Jaime Olaizola inaugura este
martes las VI Jornadas 'La Voz
de los Emprendedores' de la
Facultad de Comercio de la
UVA

Jaime Olaizola, socio fundador
y director de Biotecnologia
Forestal Aplicada (IDForest),

inaugura las VI Jornadas La Voz

de los Emprendedores de la
Facultad de Comercio de la
UVa

La VIl edicion de “La voz de los

emprendedores” que organiza
la Uva comienza este martes
VIl Jornadas "La Voz de los
Emprendedores"

20 minutos

Blog Timpulsa

UVa

UVa

El Dia de
Castillay Ledn

UVa

Tribuna

UVa

Fuente: Elaboracion propia

https://bit.ly/2MChEMO

https://bit.ly/2WA1Hdu

https://bit.ly/2K7Q9b4

https://bit.ly/2IuFJz2

https://bit.ly/217KKyt

https://bit.ly/2NWpAH7

https://bit.ly/2Q8akYC

https://bit.ly/34U9cf1

Tabla 68. Proyecto de Emprendimiento TIMMIS en los medios

Fecha

30/11/2018

26/04/2019

26/04/2019

05/01/2020

23/01/2020

23/01/2020

Titulo
Congreso Timmis en la Facultad
de Comercio. (1:03")
Nifios israelies aprenden
espafiol a través del Proyecto
Timmis de la UVA en Medina
del Campo (Valladolid)
Nifios israelies aprenden
espafiol en Medina del Campo
gracias al proyecto TIMMIS de
la UVa
Juanma Romero, Directory
Presentador del Programa
Emprende, entre las 25
personas mas influyentes en el
area del emprendimiento en
Espaia.
La Facultad de
Comercio de la UVa
acogerd el Il Congreso
Internacional TIMMIS el
préximo 20 de febrero
de 2020.
La UVa acogera un congreso
sobre emprendimiento
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Medio

RTVCyL

El Periddico

Catedra de
Comercio
Exterior de la
UVa

Exportun

Exportun

El Dia de
Valladolid

URL |

https://bit.ly/37Q0kZ8

https://bit.ly/32nNX5e

https://bit.ly/2HN1J8c

https://bit.ly/2HI3Eei

https://bit.ly/2wwe91M

https://bit.ly/2PcOFgj



https://bit.ly/2MChEM0
https://bit.ly/2WA1Hdu
https://bit.ly/2K7Q9b4
https://bit.ly/2IuFJz2
https://bit.ly/2I7KKyt
https://bit.ly/2NWpAH7
https://bit.ly/2Q8akYC
https://bit.ly/34U9cf1
https://bit.ly/37Q0kZ8
https://bit.ly/2wwe91M
https://bit.ly/2PcOFgj

Titulo

Europapress

Tribuna de
Valladolid

Jiménez, R.

Tribuna de
Valladolid

Gabinete de
Comunicacion
UVa

Radio
Intereconomia

La Razén

El Economista

El Norte de
Castilla

23/01/2020

23/01/2020

16/02/2020

18/02/2020

20/02/2020

20/02/2020

20/02/2020

21/02/2020

23/02/2020

La Facultad de Comercio de la
UVA acogera el Il Congreso
Internacional Timmis el
proximo 20 de febrero

La Facultad de Comercio de la
UVA acogera el Il Congreso
Internacional Timmis

La Facultad de Comercio de la
UVa acoge el Congreso TIMMIS

Emprendimiento y
transferencia de
conocimientos, este jueves en
el Il Congreso TIMMIS en la
UVa.

Il Congreso Internacional
TIMMIS en la Facultad de
Comercio

Estudiantes presentan
propuestas de negocios en el
congreso de Timmis de la UVa.
Los mejores modelos de
negocio, a estudio en el Il
Congreso Timmis de la UVa
Estudiantes presentan diez
modelos de negocio en el Il
Congreso TIMMIS de la UVa
Diez modelos de negocio, en el
Il Congreso TIMMIS de la UVA

Europapress https://bit.ly/38PWe4l
Tribuna de . .
Valladolid https://bit.ly/2vTjkso
El Norte de https://bit.ly/3cOFNnS
Castilla

Tribuna de . .
Valladolid https://bit.ly/32idBIC
UVa https://bit.ly/3211w5v
Radio

https://bit.ly/2wELVIF

Intereconomia

La Razén https://bit.ly/2HKwU4b

El Economista https://bit.ly/2upaMJu

El Norte de

. rensa escrita
Castilla P

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 69. Actividades varias de la Facultad de Comercio en los medios

Autor

Gonzalez
Calzada, Julio

El Norte de
Castilla

CyLTV

Castillay Ledn
Econdmica

Fecha

14/06/2013

11/03/2016

10/10/2018

03/05/2019

Titulo
Los profesores de comercio se
forman con un cortador de
jamodn para ayudar a sus
alumnos a emprender
Alumnos de Comercio de la
UVA visitan Prosol
Ensefiando a Emprender [video
online. Ver a partir de 1’ 29”]
La Facultad de Comercio de

Valladolid, una fuente de
talento para las empresas

Medio URL
El N9rte de https://bit.ly/2X1SyqB
Castilla
E
| Norte de https://bit.ly/214052T
Castilla

Canal YouTube
de CyLTV
Castillay Ledn
Econdmica n.2
276 mayo 2019

https://bit.ly/2 AJKBgy

https://bit.ly/2Ew78iL

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 2: Entrevista en profundidad a un experto: Ratl Eguizabal Maza
Entrevista a Raul Eguizabal Maza (lunes 14 noviembre 2016)

Catedratico de Universidad y Profesor de Teoria e Historia de la Publicidad en

la Facultad de Ciencias de la Informacion de la UCM

El profesor Eguizabal es experto en carteleria como lo acreditan numerosos articulos y la
publicacién en 2014 de su libro "El Cartel en Espafia” (Eguizabal 2014) donde documenta de
forma rigurosa como los carteles han formado parte de la vida urbana en Espafia por lo menos
desde hace dos siglos. El objetivo de la entrevista al Doctor Eguizabal es saber de primera mano
su opinién sobre el panorama actual de la carteleria, las caracteristicas relevantes a la hora de
valorar el contenido de un cartel y las claves para que un cartel impacte y sea eficaz la
comunicacion publicitaria hoy en dia. Ademas, es importante para la investigacion poder conocer
el punto de vista del profesor Eguizabal sobre el campo del emprendimiento como espacio de

generacion de carteles.

Pregunta 1. ;Cual es su criterio a la hora de valorar el contenido de un cartel clasico

(texto e imagen) en la actualidad?

Bueno, en el fondo yo creo que los criterios o la forma de estudiar un cartel o de tratarlo, en
principio no hay mucha diferencia sea la época que sea el cartel y hay como diferentes campos,
que se yo, por ejemplo, los estudios de tipo semiolégico, pero a mi en concreto mas que los
aspectos de tipo de lenguaje del cartel o los aspectos puramente formales, 10 que me interesan
es sobre todo los aspectos sociales del cartel. Entonces, la forma en la que yo trato los carteles
es poniendo los carteles en su contexto y entonces intentando comprender con respecto a su
contexto cuéles han sido las intenciones de ese cartel. Es decir, utilizando el contexto como
herramienta para poder entender exactamente. Por eso lo que habia que hacer, desde mi punto
de vista, mas que conocer el autor o conocer la tecnologia, es conocer la situacion en la que se

desarrolla ese cartel.

Pregunta 2a. En su libro indica que, “el contexto actual no es el mas idéneo para el
cartel, pero deberia ser de mayor calidad que nunca, compensado con su
eficacia y su excelencia” Desde su punto de vista ;cudles son las claves de la

eficacia de un cartel publicitario en la actualidad?

Yo creo que hoy en dia, hay que tener muy claro exactamente cual es la posicién que ocupa el
cartel entre los medios de comunicacion. Es decir, hay muchas opciones y evidentemente el
cartel es una de ellas, pero yo creo que en concreto en lo que se refiere a un publico joveny a
un tipo de contenido, por ejemplo, de tipo cultural, yo creo que el cartel sigue siendo una
herramienta muy a tener en cuenta. Las claves de la eficacia en mi opinion seria evaluar hasta
gué punto ese cartel esta bien contextualizado, es decir responde a su época y responde a sus

objetivos.
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Pregunta 2b. ;Es importante asociar imagen a ideas para lograr la eficacia en los

carteles?

Yo creo que si, es decir, yo creo que las ideas son siempre necesarias en la comunicacion, y por
lo tanto, conseguir imagenes que transmitan ideas, yo creo que es una herramienta eficaz, y que
de alguna manera la lectura de esa imagen sea bastante directa, es decir que uno pueda llegar
alaidea que hay detras sin hacer un enorme esfuerzo, porque en realidad la gente en los carteles
tampoco se va a entretener mucho en analizarlos. Quiero decir, los carteles una cosa es como
los analiza un estudioso, y otra cosa es como los interpreta el publico normal, y entonces en ese
sentido, por asi decirlo, el cartel tiene que ser, es decir las imagenes o los textos tienen que ser
lo mas transparentes, para que se pueda acceder cual es el trasfondo, cual es el concepto que

hay detrds de ese mensaje.

Pregunta 2c. En su libro habla de la revolucion de las ideas, el cartel conceptual, en

esa linea iba la pregunta, lo importante de que haya un concepto.

Si eso responde a una determinada época en la que surge ese tipo de cartel conceptual, pero yo
pienso que sigue siendo valida, para mi sigue siendo una formula de evaluar un cartel, el que

haya una idea detras.

Pregunta 3a. En su libro sefiala que “en la actualidad el cartel es el medio adecuado
para acercarse a ciertas capas de la poblacion, fundamentalmente el publico
joven”. ;Cree que la carteleria clasica es un medio publicitario adecuado en el

campo del emprendimiento para dirigirse hoy en dia a los jovenes estudiantes?

En la medida en que el cartel me sigue pareciendo un medio eficaz de conectar con los jévenes,
evidentemente una campafia que esté dirigida a los jovenes me parece que el cartel es un
instrumento muy adecuado, el cartel como soporte, luego hay que ver la forma en que se va
tratar ese cartel, o cual va a ser el mensaje que va a trasmitir el cartel, pero entendido como

soporte, yo sigo pensando que para llegar a la gente joven es una forma eficaz.

Pregunta 3b. En su opinidn ;es atractiva la carteleria que se esta utilizando para

llegar a los jovenes estudiantes?

La verdad es que tampoco he hecho un estudio sobre ello, unos si y otros no. Yo creo que hay
carteles que estan bastante bien concebidos y otros me parecen demasiado repetitivos.
Evidentemente a la gente joven hay que conectar con su mundo para poder “tocarles”, y en ese

sentido todos los carteles no lo hacen.

Pregunta 3c. Hoy en dia los jovenes estan sometidos a un montén de estimulos ;Como
hacemos para que esos jovenes presten atencion, y eso exige tiempo pararse

delante de un cartel y ver lo que pone?

Hay que tener en cuenta una cosa, el cartel en su planteamiento clasico esta dirigido al viandante

y es verdad que entre las capas de poblacion que mas se mueven caminando por la ciudad son
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los jovenes, la gente mayor se mueve mucho en vehiculo, entonces es mas dificil llegar a un
cartel para la gente méas adulta en la medida en que esa gente se mueve en automovil. Yo creo
que en la medida en que los jovenes siguen moviéndose mucho y sobre todo por determinadas

zonas caminando, se puede utilizar el cartel en ese sentido.

Pregunta 3d. En su libro comenta que en la actualidad se utiliza mas como medio

interno el cartel, pensando por ejemplo en la universidad.

No como medio de la calle, es verdad si que se utiliza mucho el cartel, efectivamente dentro de
la universidad se presta mucho a eso, hay mucha gente joven, la gente joven se esta moviendo
constantemente por ese escenario, subiendo, bajando, yendo a la biblioteca, al aula, a la
cafeteria, etc. Entonces tiene muchas oportunidades de poder ver los carteles, y yo creo que si
que es verdad que hay un cierto desplazamiento del cartel como medio exterior en sentido
estricto, para convertirse en un medio ambiental, es decir mas bien dentro de escenarios. De
hecho, por ejemplo, el cartel de cine funciona mucho asi, esta en las fachadas de las salas, pero
ya no se colocan fuera de las propias salas de cine y de hecho también el cine, va muy dirigida
a la gente joven, porque el pablico joven es mayoritariamente el publico de los cines. Bueno, ha
cambiado en ese sentido, en cuanto al concepto clasico de cartel sigue existiendo el cartel en la
calle, pero ya en ese elemento estructurado de las marquesinas de autobuses, las OPIS, o antes
también mucho en las cabinas de teléfonos, pero la verdad es que si, que efectivamente el cartel
se sigue manteniendo mucho como medio interno mas que como forma de comunicacion

externa.

Pregunta 4. ;Cual es su opinion acerca de la ‘carteleria dinamica” (Digital Signage)?
es decir aquella que permite comunicar mensajes multimedia gestionados de
forma automatica a un publico presente en cualquier espacio cerrado o zona

exterior.

Especificamente ese soporte esta bien, evidentemente siempre los objetos en movimiento atraen
mas la atencién que los objetos estaticos, eso estd demostrado, incluso cuando todos son
estaticos, quiero decir en una imagen fija atraen mas las personas y los animales que las plantas
y las piedras, atrae més la mirada. En ese sentido, la eficacia es mayor, era un poco también lo
que decia al principio de aprovechar las opciones tecnolégicas, lo que nos permite la tecnologia
para utilizarlo. Quizd no pensando especificamente en los jovenes sino en general, y
evidentemente cuando hablamos en general también incluimos a los jovenes. Es decir, yo creo
que si que es una forma absolutamente contemporanea en la que se aprovechan las ventajas
tecnoldgicas y puedes trabajar, combinando las estrategias o las herramientas tradicionales y
ademas afiadirle un “plus” , porque la imagen en movimiento ha ido ampliandose, antes era
exclusiva del cine, luego pasé a la television, ya hubo una guerra entre el cine y la television por
el monopolio de la imagen en movimiento, pero eso ya no lo tiene nadie, porque ya la imagen en
movimiento esta por todas las partes. Eso quiere decir, que utilizar una imagen estéatica es una

forma de llamar la atencién y puede ser eficaz, cuando todo es en movimiento. Lo mismo que en

235



una publicacién en color meter un mensaje en blanco y negro puede llamar mas la atencion que

otro mensaje mas en color.

Pregunta 5a. En su libro indica que “el cartel publicitario ha recibido el impacto de la
aparicion de internet, pero también se ha visto beneficiada por las nuevas
tecnologias (co6digos bidi o cédigos QR)”. En este nuevo entorno ;qué opina del

cartel publicitario y su papel en las RR.SS.?

Desde el punto de vista publicitario lo Unico novedoso es el tema de las RR. SS: porque en
realidad todo lo demés en el fondo es una transposicion de formatos ya utilizados en el ambito
de Internet. Es decir, los dos escenarios de Internet mas cargados de publicidad son Google y
Youtube, en Google son anuncios por palabras, es decir exactamente igual que los anuncios de
siempre, lo Unico que a través de Internet. En Youtube lo que se emplean son “spots’, los “spots’
de televisién de toda la vida que pueden ser un poco mas interactivos, incluso pueden ser un
poco mas largos que en el “spot” clasico pero el formato es exactamente el mismo. Sin embargo,
el &mbito de las RR.SS. realmente si supone un nuevo escenario con nuevas posibilidades, yo
creo que eso estd todavia, yo siempre tengo la sensacion de que Internet a pesar de que
llevamos muchos afios todavia estamos empezando, y la sensacion de que todavia es un medio
que esta en esa época de experimentacion, siempre la primera parte de la vida de un medio de
comunicacién es una época muy experimental. El cine nunca fue mas experimental que en los
comienzos del cine, en el que se estan probando constantemente cosas y novedades. Y yo creo

que Internet a pesar de que ya llevamos décadas, en el fondo todavia sigue en ese proceso.

Asi que es dificil decir, exactamente hasta dénde podemos llegar, conectar esos dos mundos
seria la forma en que al cartel le darias otra dimension, si la imagen en movimiento es afadirle
una cosa, la conexién del cartel con Internet, sea con la tecnologia que sea es expandir el mundo
del cartel. Y de hecho en realidad muchas veces en Internet, se trabaja, en general muy
pobremente, con imagenes que serian basicamente carteles, aunque tuviesen una pequefia
animacion, pero una pagina no deja de ser una pagina, y ademas con menor calidad que la que
puede tener hoy en dia una imagen impresa, que puede tener una calidad absolutamente

extraordinaria. Es decir, que ahi hay un camino que todavia estd empezando.
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Pregunta 5b. ;Cree que los carteles clasicos (texto e imagen) se deben adaptar desde

un punto de vista técnico para su difusion en RRSS?

Si efectivamente, yo creo que sino esto es un poco como emplear en la radio el audio de la
television. No, radio y televisién son dos medios de comunicacién diferentes y por lo tanto de
alguna manera estas infrautilizando las posibilidades del medio radio si no haces un mensaje
propiamente radiofénico. Pues aqui pasa un poco lo mismo, una cosa es que ta utilices que el
cartel pueda tener una incidencia en el ambito de las RR.SS. porque sea polémico, interesante
o por lo la razén que sea, y otra cosa es que tu reutilices directamente un mensaje que esta
concebido para una determinada situacion de comunicacién a otra situacion de comunicacion
completamente distinta, no solamente con una situacion de comunicacién sino con otras
opciones tecnoldgicas que tu no estas utilizando si simplemente trasladas el cartel a Internet.
Eso se hace constantemente, pero se hace por comodidad, pero evidentemente seria mucho
mas eficaz concebir dos mensajes separados, entendiéndolos como dos medios diferentes, uno

con sus caracteristicas y el otro con las suyas.

Pero cuando yo me referia a las RR.SS. yo me referia a otra cosa, es decir hoy en dia una de
las cosas que nunca sabe uno muy bien hasta qué punto es asi 0 no, es cuando un “spot’
consigues que se haga viral, que se hagan parodias, que se hable de él, etc. en las RR.SS. Son
cosas distintas, yo pienso que también eso podria intentarlo el cartel porque evidentemente
estamos pensando en que eso lo estdn haciendo con respecto a los “spots”. Es decir, cémo
conseguir una presencia en Internet, sin hacer nada en Internet, que la gente lo haga por ti. Crear
un tipo de “spot” que claramente lo disefias con intencion de que sea manipulado, parodiado,
etc. Que eso a lo mejor lo podrias hacer con el cartel, es mas dificil, pero todo es una cuestion

de plantearselo.

Pregunta 5c. Aclaracion: Nuestro objeto de estudio son los carteles sobre
emprendimiento para que los jovenes estudiantes se presenten a premios,
realicen cursos, talleres, etc. El cartel fisico en la universidad esta muy bien,

pero hay que difundirlo a través de las RR.SS.

Pero lo que yo te quiero decir también es que eso es una cosa que existe, sisteméaticamente la
ha hecho Oliviero Toscani, primero con Benetton y luego con Nolita. Cuando hace el anuncio
cuando se separa ya de Benetton y hace la campafia de Nolita, es una campafa en vallas y
papel impreso con la modelo anoréxica, evidentemente lo estas haciendo con el propésito de
que eso tenga luego una repercusion en otros sitios que no sea la propia valla. Es decir, tl estas
consiguiendo que simplemente con un mensaje con una imagen fija, con una valla, que eso esté
en la boca de la gente, pero que esté en la radio, en la televisidn y que esté sobre todo en Internet.
Internet es un poco “el nuevo mentidero’, Internet sustituye a la plaza del pueblo donde la gente

discute, cotillea, etc.
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Pregunta 6a. En el estudio de campo hemos observado que los carteles de
emprendimiento recurren constantemente a ‘bombilla’, o al ‘cerebro” como

recurso iconografico. En su opinidn ;es acertado recurrir a estos estereotipos?

Yo creo que no, yo creo que realmente lo que demuestra eso es la “falta de luces” de quien ha
hecho esos mensajes, por hacer un chiste respecto a lo de la bombilla, pero es falta de
creatividad. Me parece un recurso muy pobre, muy manido y que dificilmente puedes llegar a la
juventud utilizando ese tipo de recursos, tampoco a la vejez, pero desde luego a la juventud
menos, porque me parece excesivamente viejo en el peor sentido del término, en el sentido de
gastado, de que es un tipo de idea lo de la bombilla de los tebeos, evidentemente me parece
muy flojo.

Pregunta 6b. Aclaracion: En ese sentido ;Piensa que la creatividad es importante?

La creatividad es importantisima, y eso lo demuestra en sentido negativo. La falta de creatividad
lo que produce son mensajes repetitivos, estereotipados, mondétonos, redundantes, que es lo
contrario de lo deberia tener un medio de comunicacion, hay que esforzarse mas, hay que pensar
mas, hay que trabajar mas.

Pregunta 6¢. En todo caso, ;co6mo se puede conseguir o como se ha hecho que un icono

se convierta en estereotipo?

Depende un poco por lo que entendamos por icono de lo que se entienda por estereotipo. Si te
refieres a una imagen se convierte en estereotipo en la medida en que remite a si misma nada
mas. Es decir, a base de ser repetida termina perdiendo todo su potencial y el término estereotipo
en sentido estricto suele contener un matiz peyorativo, cuando algo es estereotipado nos
estamos refiriendo mas bien a un aspecto diriamos negativo de un mensaje. Evidentemente el
estereotipo no esta en la imagen, sino en la mente de quien lo ve, quiero decir que lo que es
estereotipo en una determinada sociedad o en una determinada época no lo es en otra. El
estereotipo nos lleva a un tipo de imagen como muy fija, muy cuadriculada y por otro lado muy
comun a todo el mundo, es decir todo el mundo entiende lo mismo, porque esté tan codificada,
que relacionar la bombilla con la idea, una imagen tan establecida, utilizada tantas veces que no
hay posibilidad de que nadie se equivoque, pero al mismo tiempo tiene ese matiz negativo. Si es
verdad que consigo transmitir la idea con claridad, pero al mismo tiempo tiene ese elemento
negativo de lo muy repetido, de lo anti creativo. En ese sentido los estereotipos estan
relacionados con los topicos y por lo tanto en la medida que estan relacionados con los tépicos,
suponen esquemas mentales muy elementales, estamos hablando de un territorio muy pobre, a

nivel semantico, a nivel de conceptos muy pobre.
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Pregunta 6d. Aclaracion: Valora el estereotipo como algo repetitivo, poco creativo,
pero a la vez asocia, transmite bien el mensaje, transmite bien la idea. Desde el
punto de vista de la eficacia ;es bueno o es malo utilizar estereotipos en los

carteles? ;El que asocie bien la idea tiene su parte positiva?

Efectivamente la gente necesita ver cosas reconocibles en los mensajes, por lo tanto, siempre
tiene que haber un equilibrio entre lo creativo y lo redundante, porque si un mensaje es muy
creativo corres el riesgo de que sea también incomprensible, que no llegue a la gente. En ese
sentido, hay una cosa que nunca hay que perder de vista, la publicidad es comunicacién de
masas, nos dirigimos a capas de poblacién amplias, no podemos usar mensajes muy
sofisticados, pero eso no quiere decir que empleemos mensajes muy manidos. Creo que son
dos cosas distintas y hay que encontrar ese equilibrio entre esas dos fuerzas que van a tirar del
mensaje, por un lado, lo novedoso que sea, lo impactante que sea, lo cual es importante, y por
otro lado lo redundante, no lo estereotipado, pero por lo menos que la gente vea figuras que
pueda reconocer y donde se reconozca, porque a la gente le gustan los mensajes que hablan de
ellos mismos, a la gente le gusta reconocerse. Yo me acuerdo que yo le decia en unas jornadas
que haciamos en Segovia y que haciamos luego al final una pequefia proyecciéon, un montaje
con imagenes fijas tomadas y musica. Yo le pedia a la gente que hacia las imagenes que
retratase mucho al publico, porque la tendencia es a retratar a los invitados, entonces la gente
no se reconoce en los invitados se reconoce en el publico. Entonces si ta quieres que eso llegue,

tienes que introducir esos elementos en los que la gente se vea a si misma.

Pregunta 6e. Aclaracion: En este sentido ;Es partidario ala hora de captar la atencion
de los jovenes estudiantes poner en los carteles fotos que por ejemplo dibujos?

;Cual cree que impacta mas?

No creo que haya un modelo, o que se pueda dividir entre la ilustracion y la fotografia. Hay
ilustraciones que llaman mucho la atencién y hay fotografias que no llaman nada la atencion,
entre otras cosas porgue estamos saturados de imagenes fotograficas. Entonces a lo mejor llama
mas la atencién esa imagen (carteles Il Congreso de Metodologia), es el mismo concepto tratado
de dos maneras distintas y a lo mejor la de la derecha, la de Norman Rockwell* llama mas la
atencion porque justamente porque la otra es un tipo de imagen mas acostumbrada (el mismo
concepto en foto), es una fotografia, aparece una persona joven y entonces de esos mensajes

vemos muchos, y de esas otras imagenes vemos menos.

Pregunta 6f. Aclaracion: En el caso del publico joven ;les llama mas la atencion verse

ellos retratados?

El que ellos se vean retratados no quiere decir que aparezcan retratos de jovenes, quiere decir
que lo que se retrate sea su forma de pensar, su sistema de valores. Yo creo que eso Benetton
lo hacia muy bien porque era un tipo de mensaje, que era polémico, pero entre otras cosas
también que iba muy dirigido a la gente joven. Entonces la gente joven rechaza la publicidad

convencional, con un tipo de mensaje convencional es muy dificil llegar a los jévenes. Sin
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embargo, si ti haces un mensaje un poco a la contra que parezca mas una contra-publicidad
gue una publicidad, es mas facil llegar a la gente. De hecho, hay una tendencia de los ultimos
afios, lo que pasa es que los carteles no lo suelen hacer publicitarios lo suelen hacer disefiadores,
pero hay una tendencia de la publicidad de hace bastantes afios de que la publicidad se tiene
que parecer poco a la publicidad, publicidad no tiene que parecer publicidad. Yo creo que eso
sigue siendo un buen planteamiento, si tl piensas en la gente joven, a los jévenes les gusta la
accion, la violencia. Si es un cartel que refleja accion o violencia a lo mejor llegas mejor a ellos,

y no me estoy refiriendo a que aparezca un joven retratado en él.

Pregunta 6g. En su libro cuando habla del cartel conceptual, y de la eficacia del cartel
hace referencia a una idea bien resuelta ;Qué entiende por una ‘idea bien

resulta’?

Si porque esa idea puede luego plasmarse de muchas maneras, ahi vemos el ejemplo el mismo
concepto plasmado de dos maneras diferentes (imagen de Norman Rockwell y la fotografia de
su despacho) y una tercera manera de es el cartel del Il Congreso de Metodologia. En la forma
en que se plasma esa idea luego graficamente, yo creo que ahi lo que hay que valorar son los
criterios bésicos del cartel, es decir que esté resuelto de una manera que llame la atencién, yo
creo que un cartel tiene que seguir llamando la atencidn, eso es una cosa que no se ha perdido
con el tiempo y que sigue siendo importante, que transmita una sensacion de originalidad o de
novedad incluso de brillantez, es decir que la gente sienta como una especie de admiracién hacia
la forma en que se ha resuelto eso, y que no caiga en los tépicos mas clamorosos, sino que
busque, sin pasarse tampoco, una forma de resolver esa idea que sea original, digamos que esté
bien disefiada, que permita acceder al concepto que hay detras sin demasiadas dificultades y

que tenga también un elemento de claridad. Yo creo que esos son los elementos mas necesarios.

Pregunta 7. ;Qué opinion le suscita el campo del emprendimiento como espacio de

generacion de carteles e imagenes graficas?

Me parece un campo muy interesante, yo pienso que lo que ocurre quiza con el emprendimiento
primero, como ocurre con otras muchas cosas, el emprendimiento no es una cosa nueva, es
decir, un emprendedor es lo que se ha llamado siempre un empresario, y evidentemente
etimolégicamente emprendedor y empresario entiendo que vendran del mismo fondo, pero quiza
lo que ha ocurrido en nuestra sociedad es que a los jovenes se les ha transmitido una filosofia
de vida en la cual se ha despreciado mucho o se ha intentado minimizar todo lo que suponga un
cierto riesgo. ¢Qué es lo que ocurre con eso? Por asi decirlo, que la vocacion fundamental de
los jévenes en los dltimos afios ha sido més bien el convertirse en funcionarios del estado. Esto
efectivamente ya estd cambiando porque eso no podia seguir asi, pero claro cuando de repente
se descubre eso, de que ese discurso de una vida sin sobresaltos llevaba a una mentalidad
funcionarial, digamos que ha habido que elaborar un plan de movimiento en contra de eso, de

volver a invitar a la gente a descubrir lo interesante que puede ser hacer cosas nuevas.
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Yo creo que quiza la idea fundamental es lo bonito que es, porque claro esta el miedo que hay y
por otro también parece que el incentivo, es el del éxito. Quiero decir, el tener éxito con la
empresa que tu hagas supone diremos la culminacion de ese proyecto y al mismo tiempo existe
un gran miedo al fracaso, y quiza lo que se olvida que es lo que yo creo que habria que transmitir
es que la parte mas interesante no esta ni en el éxito ni en el fracaso sino en lo que es el proceso
de construir algo, de levantar alguna cosa. El Unico fracaso que existe en la vida es el de no
intentar las cosas, no el de no conseguirlas y quiza lo que hay que transmitirla a la gente es ese
espiritu. Esto es un poco como lo del viaje, hoy en dia se entiende el viaje, cuando la gente dice
que viaja en realidad no viaja, lo que hace es estar en una y otra ciudad, pero el viaje justamente
lo que implicaba era todo ese largo recorrido que se hacia para llegar a un determinado sitio con
todos los avatares que eso conllevaba. El viaje era eso, viajar era eso. Hoy entendemos viajar
como coger un aviéon en Madrid y dentro de dos horas estar en Moscu, claro eso no es viajar en
realidad. Entonces con esto pasa un poco lo mismo, huevamente lo que hay que redescubrir es
el "viaje del emprendimiento”, al margen de cudles sean los resultados. Y esto es dificil de
transmitir porque cémo le transmites tu a la gente que eso es lo interesante, porque esta es una
sociedad en la que se valora tanto el éxito, que cualquier otra cosa que no sea el éxito no puede
ser entendida como un elemento positivo, como un aprendizaje. Es decir, de lo que trataria es
de entender que la gratificacion no esta en el éxito o en fracaso, sino que esta en el viaje.

Pregunta 8a. ;Cual cree que es la clave para que un cartel pueda recordarse en el

tiempo?

Es muy dificil decirlo porque los carteles que se recuerdan son carteles muy diferentes unos de
otros. Es cierto que hay carteles de los que la gente se acuerda, como el cartel del jabdn Lagarto,
el del Anis del Mono, el de Polil, etc. Lo que habria que ver es que tienen esos mensajes en
comun, yo creo que en todos los casos hay dos elementos: una imagen muy icénica, aunque
parezca una redundancia, pero en el sentido de icono de conseguir que esa imagen tenga una
penetracién social o socio-cultural, y luego también el ser capaz de conectar con su contexto.
Porque claro, la imagen del abrigo apolillado, es una imagen muy de posguerra, es una imagen
que estd muy bien puesta en su sitio y en su época, y hasta tal punto que la seguimos recordando
incluso cuando el contexto se ha perdido. Pero esa imagen no seria eficaz ahora mismo como
anuncio, sigue siendo eficaz como icono, pero no como anuncio porque ha perdido el contexto.
Entonces yo creo que habria que separar un poco esas dos cosas, es decir lo que es conseguir
esa solucion gréfica acertada que es lo que hace que “nos toque’, que nos llegue a la fibra
sensible, y eso puede ser eso o0 puede ser el anuncio del “calvo de la loteria”, que de repente el
calvo es un tipo, un personaje que representa ademas a un anunciante que es la Loteria Nacional
pero que tiene una penetracion social y que la gente hace chistes, hace parodias, lo comenta,

etc. ¢ Por qué?

Porque ha conseguido penetrar socialmente pero también porque esa imagen si que esta
contextualizada, porque si lo pensamos es un sefior bastante mayor de edad, es decir es un

personaje casi de 60 afios, es decir no es un jovencito, no es un pipiolo. Claro, pero es que
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estamos en una sociedad muy envejecida, en la que evidentemente hasta ahora la
representacion de la tercera edad en la publicidad era muy “topicona’, muy estereotipada.
Entonces que de repente veamos a uno de la tercera edad, atractivo, misterioso o masculino,
pues resulta muy interesante, y no digamos para las mujeres, para el publico femenino porque
les parecia muy atractivo, encima calvo que también es otra cosa que esta de moda. Es que
ahora mismo, no es que la gente no oculte la calvicie, sino que incluso algunos que tienen pelo
se afeitan la cabeza, es decir que conseguimos por un lado un tipo con el abrigo negro, que
parece casi un personaje de tebeo o comic, y luego una conexion con el contexto que funciona
muy bien. Y eso es lo que hace que tenga éxito, y eso lo podemos llevar a un ambito o a otro, en
ese sentido no hay diferencias porque evidentemente no estamos hablando de la parte de
movimiento del anuncio del “calvo de la loteria” sino de lo que es el tipo, el personaje. El cartel
era él con una bola de esas de nieve como brillante, dando ese aspecto misterioso o magico, y
esa imagen del “calvo” con la bola es un icono. Ademas, el publico objetivo que compra loteria

no son los jévenes sino esa gente mas mayor.

Pregunta 8b. En una entrevista para RTVE (2-5-2014) (Torres 2014) usted habla de
que para que se mantengan vivos en el tiempo, son “mensajes capaces de
sintetizar el mensaje en una imagen sencilla, y ademas de tener algo que toca
determinados resortes de la sensibilidad del piblico”. En este sentido ;qué

papel juegan las emociones, el que un cartel llegue a emocionar?

Yo creo que cada vez se descubre més el valor de la parte emocional del publico o del
consumidor, es decir hubo una época en que hubo dos modelos de publicidad enfrentados entre
si, el modelo emocional y el modelo racional, y hoy en dia tenemos bastante claro que funcionan,
por lo menos en esta época con el tipo de sociedad y con el tipo de productos que tenemos,
también porque los productos son muy parecidos unos a otros. Entonces hay que ir hacia lo
emocional, yo creo que el éxito de una campafia como ‘Te gusta conducir’, la cual no dice
absolutamente nada del coche, esta hablando de ti, del conductor, no del coche y va al elemento
emocional. A mi me es dificil entenderlo porque yo no sé conducir, no me interesan nada los
coches, pero yo entiendo qué es lo que se ha intentado en ese anuncio. Y entiendo que los
conductores tienen relaciones emocionales con sus coches, cosa que no tienen con una
lavadora, que no tienen con todas las maquinas, hay maquinas con las que si y otras con las que
no. Entonces la gente lo tiene con su automavil y lo tiene también en cierta forma con su teléfono
movil, bastante vinculo emocional. También depende del tipo de producto y del tipo de objetivo
de campafia, pero en general yo creo que lo emocional, pero no en la publicidad, yo creo que
cada vez se descubre mas que nuestro comportamiento estd muy sometido a elementos
emocionales, lo que hace las cosas también mas complicadas de lo que parecian. Hace unos
afios a lo mejor el mundo de la comunicacién comercial parecia mas sencillo que hoy en dia, y
en realidad hoy en dia que sabemos mas nos parece, no mas facil, sino mas complicado, porque

trabajar con elementos emocionales es mas complicado que con elementos racionales. El
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impacto también puede ser debido a elementos racionales, pero yo creo que fundamentalmente

se debe a elementos emocionales.

Entonces yo creo que si, aunque cuando estamos hablando de cosas tan poco aprehensibles
como es el emprendimiento, yo creo que el elemento emocional es importante. El elemento
racional en el emprendimiento seria decir que, siendo emprendedor, por ejemplo, vas a ganar
mucho dinero, no creo que eso sea eficaz, no creo que ese sea el camino, entre otras cosas
porgue yo creo que hoy en dia, en esos cambios que ha habido el publico, el consumidor, el
espectador es también mucho mas sofisticado que antes. Entonces mensajes muy basicos pues
hoy en dia no funcionan, y establecer una relacion directa entre la actividad de emprendedor y
el éxito, me parece que no funcionaria, para llegar el cartel a los jévenes. Yo creo que tiene que
ser algo mas inmediato, pienso, porque eso queda muy lejos. El éxito de la empresa esta
lejisimos, entonces vender algo que esta tan lejos es muy complicado. Tiene que haber atractivos
mas inmediatos. Es muy dificil, porque yo tengo la sensacién de los jévenes hoy en dia lo que
piensan es en ser directores generales a los tres meses de haber terminado la carrera, y cambiar
esa mentalidad es francamente dificil. Por eso que hay que venderles algo que les motive que
sea dentro de tres meses, pero hay que vender es su éxito personal no el éxito de la empresa.
Esto es un poco como cuando haces labores sociales, si ti quieres conseguir que la gente se
motive para que participe en trabajos sociales, yo creo que esa persona lo que tiene que sentir,
es que se va a sentir mejor, que se va a sentir (til con ese trabajo, independientemente de cual
sea el resultado. "Vas a salvar a ocho nifios del hambre”, eso como no lo vas a ver, en este caso
queda muy lejos en el espacio, no en el tiempo, pero queda muy lejos también. Tienes que buscar
otro tipo de motivacion, que tiene que ser una motivacibn mucho mas cercana y mucho mas

inmediata, si tu quieres motivar a la gente joven, yo pienso que va por ahi.

Muchas gracias
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ANEXO 4: Agrupaciones de color de los 105 carteles publicitarios

(Krzywinski 2019)

Cartel %pixelsl  %pixels2 ~ %pixels3  %pixelsd  %pixels5 %pixels6  %pixels7 %pixels8 %pixels9  %pixels10
84,69 3,61 3,54 3,03 3,02 2,11
63,78 11,48 8,01 2,98
16,22 14,16 ¥y s 3,54 3,44 2,86
43,7 36,39 10,7 4,88 2,31
60,6 10,36 6,31 5,99 2,63 2,47
75,16 5,06 3,2
21,48 11,34 7,75 4,05 3,84 2,21
45,97 9,81 8,32 7,13 4,4 3,23
59,38 29,39 11,23
73,72 7,84 6,57 6,05
11 15,94 511
B 70,93 29,07
13 63,12 11,84 7,72
14 46,57 35,47 5,29
15 23,13 20,24 19,87
72,97
B 21,35
5,96 5,74
25,86 18,64 18,36 2,02
72,36 9,85 7,57
34,94 14,84 11,87 4,15 2,71
58,69 24,97 9,87
40,45 25 11,44 2,69 2,42
35,89 14,32
40,81 37,98
50,34 19,4 8,55
22,45 18,39 12,75 6,36

5334 RV SR TIRD) 47

O o0 BN U1~ WISHR

=
o

4,98 44

27,43 24,38 16,08 11,48
75,09 6,13 3,97 3,41 3,27 3,19

36,1 7,58 6,58 45

16,8 14,64 10,42 10,38 3,71

37,4 19,66 4,82 3,78 2,42

22,82 A
63,1 4,26

27,06 18 17,48 6,99
66,8 7,98 6,52 4,33 3,45
74,38 13,68 453 2,31

62,86 23,46 7,61 4,02 2,06

41,66 21,57 20 Y 2,39
48,84 8,57 3,16
43,01 28,13 8,99 5 3,62 2,59 2,5
34,54 33,31 20,55 11,6
42,05 14,37 6,41 5 3,31
41,54 10,66 8,15
37,86 9,07 7,86
78,93 3,79
37,87 9,3
45,18 11,59
47,3 11,24 7,48
75,76 4 2,11
33,1 19,87 8,24 RS 3,93 2,98 2,31 2,24
80 7,95 2,61 2,18
2,7 32,37 4,76 4,25
35,06 21,15 6,13 5,45 4,06 3,72 2,83

10,23 3,25
60,67 3,92

76,93 3,67
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Cartel %pixels1
59

%pixels2  %pixels3  %pixelsd  %pixels5 %pixels6  %pixels7 %pixels8 %pixels9  %pixels10
22,48 18,91 17,95 9,76

39,1 31,89 13,5 9,79 5,72

62,05 7,38 5,48 4,25

64,37 7,48 6,68

27,26 23,64 9,05 8,27 7,68 4,26 3,06

64,32 12,98 11,39 8,79 2,51

28,33 27,91 17,78 15,48

66 80,38 14,45 3,14 2,04

70,1 10,57 8,55 2,94

68 72,29 ) 3,86 3,61 3,61
26,08 20,92 15,86 14,21 9,74 2,15
53,16 13,6 10,89 6,27 6,12
27,92 21,47 14,36 11,19
33,2 24,38 16,04
84,3 5,36 23
52,18 13,93 8,89 5,12
88,09 ey 3,98 2,98
86,5 10,23 3,27
69,02 7,97 4,75 2,94
41,88 27,83 16,99
26,43 24,62 15,82 6,63 4,21 3,17 2,65
33,57 22,63 RN 14,99,
53,01 20,3 17,76 6,85
25,55 49 4,82
83 72,62 10,64 6,96
84 32,88 19,88 6,98 3,42 3,34
85 89,52
43,52 32,15 7,01
87 82,45 10,57
88 30,99 8,17 2,94
89 6,18
9%
5,28
26,55 6,56
7,00 CEE] 3,07

1556 [RER0

20,02 11,35

13,21 6,1 2,46
8,12

19,09 3,79 3,12
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¢Es tu primer afio en la Universidad?

ANEXO0 5: Cuestionario de opinion de los 105 carteles publicitarios

CUESTIONARIO: Valoracion de carteles

Numero de brazalete

A. éiConoces el cartel?

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

>

=

N

w

=Y

(9, ]

()]

~

[>:]

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

Grupo

Sl

NO

Sexo: Hombre

Edad

[ ]

Mujer |:|

B. Valora cada cartel en una escalade 0 a 10
0=nome gustanada y 10= me gusta mucho

B | [ 1 ] 2 | | a |5 |6 ] 7] | 9 [ 10
B | | 1] 2| | a |5 | 6] 7] | 9 [ 10
B | | 1] 2 ] la]ls e 7] | 9 | 10
B | | 1| 2 | | a | s |6 | 7| | 9 | 10
B | | 1 [ 2 | | a |5 | 6] 7] | 9 [ 10
B | | 1 [ 2 | | a |5 | 6| 7| | 9 [ 10
B | | 1] 2 | | a | 5 | 6 | 7 | | 9 [ 10
B | | 1] 2 | | a5 | 6] 7] | o [ 10
B | | 1 ] 2 | | a |5 |6 ] 7] | 9 [ 10
B | [ 1 ] 2 | | a |5 | 6] 7] | 9 [ 10
B | | 1 ] 2 | | a |5 | 6| 7] | 9 [ 10
B | | 1] 2 | | a | s [ 6] 7] | o | 10
B| | 1| 2 | | a | s |6 | 7| | 9 | 10
B | | 1 [ 2 | | a | s | 6] 7] | 9 [ 10
B | | 1 [ 2 | | a |5 | 6| 7| | 9 [ 10
B | | 1] 2 | | a | 5 | 6| 7| | 9 [ 10
B | | 1] 2 | | a | s | 6] 7] | o [ 10
B | | 1 ] 2 | | a |5 | 6] 7] | 9 [ 10
B | [ 1 ] 2 | | a |5 | 6] 7] | 9 [ 10
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20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

260



45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10
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70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10
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95 A
% A
97 A
98 A
99 A
100 A
101 A
102 A
103 A
104 A
105 A
PREGUNTAS:

1- ¢ Tienes interés en participar en actividades de emprendimiento?

2- ¢Te gustaria emprender en algin momento a largo de tu vida?
En caso afirmativo sefiala el principal motivo:

3- ¢ Hay algin emprendedor en tu familia?

95

96

[ 10 ]

[ 10 |

[ 10 ]

[ 10 ]

[ 10 ]

[ 10 ]

[ 10 ]

[ 10 ]

| 10 ]
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