INVESTIGACIONES, ESTUDIOS Y ENSAYOS ACADEMICOS

Pensar la Publicidad
ISSN-e: 1989-5143 = EDICIONES
COMPLUTENSE

https://dx.doi.org/10.5209/pepu.65029

Analisis del discurso sobre un relato de felicidad en cinco palabras

Alberto Blazquez Manzano'; Juana Maria Gutiérrez Caballero?

Recibido: 17 de abril de 2018/ Aceptado: 10 de mayo de 2019

Resumen. El presente trabajo exploratorio consiste en analizar el discurso de una tarea basada
en escribir una historia feliz en cinco palabras. El objetivo del mismo es conocer los conceptos
relacionados con la felicidad y la estructura gramatical a la hora de expresar el relato por parte de los
sujetos de manera que los tenga aplicacion en el disefio del mensaje persuasivo. Concretamente se
trata de ver las diferencias de género en el numero de verbos, sustantivos, tematicas y palabras mas
utilizadas en dicho relato.

Para ello a través de la estrategia de storytelling, se publica en una red social una infografia invitando a
la participacion en la elaboracion de una frase feliz en cinco palabras. En el muestreo por conveniencia
participan 300 sujetos (47,3% hombres y 52,3% mujeres). Los resultados muestran el uso diferenciado
de verbos y sustantivos entre hombres y mujeres; asi como las tematicas a las que hacen alusion los
relatos tales como: el amor, filosofia de vida y retos futuros. Las palabras clave mas utilizadas son:
felicidad, amor y vida.

Palabras clave: storytelling; eslogan; felicidad; redes sociales; marketing.

[en] Analysis of the discourse on a happiness story in five words

Abstract. The present exploratory work consists of analyzing the discourse of a task based on writing
a happy story in five words. The objective is to know the concepts related to happiness and the
grammatical structure when expressing the story by the subjects so that it can be applied to the design of
the persuasive message. Specifically, it is a question of seeing the differences by gender in the number
of verbs, nouns, themes and words most commonly used in the story.

This is achieved through the storytelling strategy, a computer graphic is published on a social network
inviting participation in the elaboration of a happy phrase in five words. In the convenience sampling,
300 subjects participate (47.3% men and 52.3% women). The results show the differentiated use of
verbs and nouns between men and women; as well as the themes to which the stories allude such as:
love, life philosophy and future challenges. The most commonly used keywords are: happiness, love
and life.

Keywords: storytelling; slogan; happiness; social networks; marketing.
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1. Introduccion

Tradicionalmente se ha venido enfrentando en el sector publicitario la asociacion del
uso de la imagen como evocadora de la emocion y el de la palabra como impulsora
del plano racional (Muiiiz, 2005). Este mismo autor sefiala, aunque de forma explo-
ratoria, que los sujetos presentan una actitud mas positiva cuando junto a la marca
aparece un eslogan.

Las marcas buscan conectar con los consumidores a nivel emocional y aproxi-
marse a su estilo de vida para crear un vinculo que los incluya en su consideration
set (Diaz y Garcia, 2016).

Por tanto, uno de los retos importantes en el sector publicitario esta en encontrar
esa formula de imagen y palabra que permita activar el acto de compra de forma mas
efectiva. O en palabras de Weilbacher: «... sabotear el trabajo normal de la mente del
consumidor para hacer de la marca algo mas aceptable y preferible de lo que seria a
través de un procesamiento normal...» (Weilbacher, 2003:231).

Este nuevo enfoque conlleva la necesidad de conocer al cliente y su entorno;
asi como la manera en la que éste siente y se relaciona con el mismo, para integrar
al producto o servicio como medio de mejorar su bienestar. Es ahi donde entra en
juego conceptos como insight, el cual siguiendo a Neubauer se definiria como «la
expansion del yo mediante la autoobservacion, la recuperacion de recuerdos, la par-
ticipacion cognitiva y la reconstruccion en el contexto de una reviviscencia afectiva»
(Neubauer, 1979:29).

Recordar que el papel del consumidor ha cambiado siendo parte activa en la
comunicacion de los productos y servicios, pasando a llamarseles prosumidores
(Costa-Sanchez, 2014). En este sentido, recordar como autores como Abuin (2009),
sefialan la primacia actual en el mensaje publicitario del deseo de vender en perjuicio
de los valores sociales y la importancia de usar un discurso mas responsable.

El presente trabajo pretende trasladar a los propios sujetos la iniciativa de conec-
tar la parte racional y emocional a través de la elaboracion de una breve historia. Asi,
el hecho de sintetizar en tan solo cinco palabras un relato vinculado con la felicidad,
pretende encontrar indicios que lleven a plantearse que no solo el contenido, sino la
propia estructura gramatical de dicha frase pueden tener importancia dependiendo
del publico objetivo. Y de igual modo, descubrir qué conceptos se asocian a la felici-
dad de cara a elaborar mejores estrategias publicitarias.

1.1. Analisis del concepto felicidad

Uno de los objetivos del presente estudio exploratorio es descubrir qué conceptos
son asociados al término felicidad, ya que en ultimo término el objetivo de la publi-
cidad y la venta de servicios y productos es ofrecer una propuesta de bienestar en los
consumidores.

Autores como Béjar (2015), sefialan un resurgimiento en nuestros dias del con-
cepto de la psicologia positiva, basado en la defensa de la felicidad como concepto
psicoldgico, como sentimiento y como bienestar de contenido moral.

Autores como Alarcon, en un trabajo de revision define felicidad como: «un esta-
do de satisfaccion, mas o menos duradero, que experimenta subjetivamente el indi-
viduo en posesion del bien deseado» (Alarcon, 2015:137). Desde un analisis de los
factores que lo integran, sefiala los siguientes: 1) ausencia de sufrimiento profundo;
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2) satisfaccion con la vida; 3) realizacion personal; y 4) alegria de vivir. De hecho, lo
define mas como un estado temporal que como un rasgo permanente.

Un concepto relacionado con el término felicidad es el de flujo, definido como un
«estado de ensimismamiento y de concentracion en el momento presente» (Lyubo-
mirsky, 2011: 262), lo que implica la capacidad de controlar lo que sucede en nuestra
conciencia momento a momento.

Relacionado con el término felicidad, se encuentra el de bienestar subjetivo don-
de las evaluaciones integran los juicios, disposiciones de animo o reacciones emo-
cionales en las diferentes areas de la vida (Diener, Oishi & Lucas, 2003).

Tal y como sefiala Lyubomirsky (2011:19) la psicologia positiva tiene su base en
que todos queremos la felicidad y de que todos los objetivos de la vida, como por
ejemplo el éxito, la realizacion espiritual, la conexion con los demas, entre otros; son
medios para lograrla.

Los resultados de la investigacion de Ahn y Mochén (2007) indican que el efecto
positivo y significativo sobre el concepto felicidad 1o ejerce el optimismo a corto
plazo (en el ultimo afio en su estudio) y que la expectativa tiene una influencia sus-
tancial.

Otro de los conceptos clave relacionados con la felicidad es el de expectativa. Au-
tores como Gilbert (2006:4) sefialan que la cualidad diferencial de los seres humanos
es la capacidad de pensar sobre el futuro y hacerlo de una manera no mecanica. Pero
ademas, esta capacidad tiene una influencia clave en la manera de percibir la felici-
dad (Layard, 2005:81).

Y es que siguiendo a autores como Punset (2010:15) la felicidad es un estado
emocional activado por el sistema limbico en el que el cerebro consciente tiene poco
que decir.

Ha sido frecuente utilizar el término felicidad con el de satisfaccion con la vida.
En los tltimos afios se ha establecido una asociacion entre el bienestar material y la
satisfaccion vital principalmente (Peird, 2006), pero parece que esta relacion no es
absoluta. Senalar por ejemplo que darle excesiva importancia al dinero o a las metas
extrinsecas tiene relacion con bajos niveles de bienestar sujetivo (Srivastava, Locke,
& Bartol, 2001).

Algunos predictores que se han encontrado en relacion a la satisfaccion con la
vida son: la gratitud (Salvador-Ferrer, 2017), la conciencia de la atencion del mo-
mento presente (Laca Arocena, Mejia, Rodriguez y Carrillo, 2017) o la personalidad
(Aghababaei & Arji, 2013).

Otros investigadores como Seligman (2011), han sefalado que la felicidad es
fruto de la suma de 5 experiencias: vida comprometida, vida placentera, vida signi-
ficativa, relaciones interpersonales positivas y logros.

1.2. Marco conceptual del storytelling

Un segundo elemento clave en este trabajo es el de storytelling, ya que el plantea-
miento para conocer mas sobre el término felicidad por parte de los consumidores es
mostrarlo con una estrategia que facilite la conexion emocional.

Por storytelling se puede entender el arte de contar relatos, es decir, la comuni-
cacion de hechos a través de imagenes, palabras y sonidos. Autores como Nuiiez
(2008:17) lo definen como: «una herramienta de comunicacién estructurada en una
secuencia de acontecimientos que apelan a nuestros sentidos y emociones. Al expo-
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ner un conflicto, revela una verdad que aporta sentido a nuestras vidas». Y el mismo
el autor prosigue indicando que «como tal verdad universal, un relato es capaz de
aportar sentido a nuestras vidas o arrojar luz sobre algiin misterio del mundo que nos
rodea» (Nunez, 2008:15).

La presencia del relato se remonta a los albores de la humanidad (Barthes, 1990),
siendo utilizados para recoger y narrar hechos o sucesos, bien sean reales o imagi-
narios.

Un relato personal seria una auto-representacion narrada en lenguaje multimodal,
donde se haria referencia a los sentimientos, emociones, experiencias, vivencias...,
de un sujeto, como autor del relato. Y en ese sentido, los relatos son una manera de
conocimiento del propio Yo. Asi y siguiendo a Erikson, se considera ese Yo como la
experiencia del individuo de ser ¢l mismo (Bégin, 2006:17).

Diversos autores han afirmado que esta identidad se construye a través de las
historias que contamos sobre nosotros mismos (Bruner, 2006; Davis, 2004; Lambert,
2009; Lundby, 2008; Ohler, 2008). Pero ademas el arte de contar historias también
nace como una opcion para el fomento de la cohesion de un grupo, en una sociedad
donde esta reinando la individualizacion (Nufiez, 2008). Y es que a veces, tal y como
indican Arroyas y Pérez (2009:3), el objetivo de los sujetos que participan en un re-
lato no es tanto debatir o comprender asuntos, sino satisfacer una necesidad natural
de interconectarse para aliviar su aislamiento.

Todo relato es parte de la interpretacion subjetiva de la realidad que hace cada
emisor y cada receptor. Autores como Maturana sefialan que «los seres vivos en
general, no podemos distinguir en la experiencia entre lo que llamamos ilusion y
percepcion como afirmaciones cognitivas de la realidad» Maturana (1990:30).

Por ello, es importante tener siempre en cuenta el contexto personal de cada su-
jeto participante, ya que el marco social y cultural condicionara sus caracteristicas
respecto a los procesos psicoldgicos de procesamiento y gestion de las emociones y
las informaciones. Asi, Cantor (2009) sefala que la clave ya no esta en el debate de
ideas, sino en la regulacion de las emociones. Otros como Arroyas y Pérez, sefialan
que «la confianza no se gana a través del convencimiento por los hechos, sino como
un premio a la empatia despertada por alguien que no nos miente o que todavia no lo
ha hecho» (Arroyas y Pérez, 2009:5).

Por su parte Terrasa (1991:506), indica que las personas tienden a escuchar los
relatos de otros con la finalidad de encontrar asociaciones, no interesandoles tanto
aquellas realidades demostradas matematicamente, sino el propio relato personal de
quien lo cuenta.

A este interés por el storytelling hay que afadir el papel activo de los usuarios,
siendo disefiadores de sus propias creaciones y participando en todo el proceso crea-
tivo (Meadows, 2003). Es por ello que la tradicional estructura basada en contexto,
personajes y trama; adopta nuevas formas especialmente en el ambito digital (Lam-
bert, 2007).

La utilidad del storytelling se encuentra por tanto en el factor emocional que per-
mite captar mejor la atencion (Nuiez, 2008:16). En este sentido, autores como Blaz-
quez (2015), apuntan la importancia de realizar preguntas indirectas, abandonando
las técnicas tradicionales mas propias de activacion racional, para lograr conectar de
forma mas efectiva con la emocion.

Como resumen de lo expuesto anteriormente, la técnica utilizada en este trabajo
basada en que los propios sujetos elaboren una historia feliz en cinco palabras, pre-
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tende mostrar la percepcion sobre la felicidad en el momento presente, una recrea-
cion que puede servir de ayuda para entender qué elementos se relacionan.

Autores como Dulanto indican la idoneidad de trabajar con la estrategia storyte-
lling en la siguiente frase: «Yo [cerebro] ensamblo las percepciones, yo trabajo con
metaforas y analogias, esa es mi unica logica. Yo no ensamblo pensamientos y senti-
mientos a partir de unidades de datos, yo lo hago con historiasy (Dulanto 2013: 64).

1.3. La importancia del analisis sintactico en el lenguaje publicitario

Otro de los objetivos del estudio exploratorio, ademas de conocer qué vinculos pre-
senta el concepto felicidad en la vida de los sujetos, es descubrir si existen diferen-
cias de género a la hora de elaborar un relato emocional, ya que podria abrir lineas de
investigacidon que permitieran crear esloganes mas efectivos tanto sobre el contenido
como en la forma de expresarlo.

En este sentido, Bradley & Meeds (2002) estudiaron sobre la complejidad sintac-
tica de los esloganes con diversos factores psicoldgicos tales como: reconocimiento,
comprension lingiiistica, recuerdo o formacion de actitudes.

Para el analisis discursivo de cualquier tipo de texto, es fundamental contar con
todos los elementos que intervienen en la produccion de los enunciados que lo com-
ponen. En este sentido Briz (1998:64-66) plantea tener en cuenta al menos tres com-
ponentes: el enunciado (referente a las acciones e informaciones de los actos de
habla), la argumentacion (en la que convergen el sentido, la intencionalidad y la
orientacion ideologica del enunciado) y la interaccion (que recoge la relacion inter-
locutiva de los sujetos).

Otros autores como Chebat & Michon (2003) indican cémo los trabajos relacio-
nados con la estimulacion sensorial, emocional y experiencial influyen en los meca-
nismos internos del cerebro en la toma de decisiones.

Por ejemplo, Nadal (2008) sefiala que la nominalizacion (protagonismo del nom-
bre) es un rasgo caracteristico del lenguaje periodistico y, sobre todo, de los titulares,
puesto que pragmaticamente concurren en el propio enunciado la ideologia y la eco-
nomia lingiiistica; permitiendo asi omitir informacion relevante.

Recordemos que en términos psicolingiiisticos, la lengua espafola se caracteriza
por poder codificar verbo y sujeto en una sola palabra. En un estudio en nifios de
Lopez (1992) se concluy6 que el nticleo gramatical de la oracidon simple es el verbo
que incluye el sujeto flexivo, siendo el orden sintactico preferido para oraciones
espontaneas la del verbo con sujeto flexivo seguido de un objeto gramatical y en
segundo orden a la inversa.

La importancia de ahondar sobre la forma de elaborar mensajes ya lo apuntaba
Dupont cuando indicaba que «los logros de la publicidad pasan por mantener un mis-
mo eslogan y una misma personalidad a lo largo de los afios, incluso de decenios»
(Dupont, 2004:45).

Otro estudio realizado por Pérez (1990), con 160 nifios hispanohablantes de eda-
des comprendidas entre los 4-11 afios, indico que a la hora de dominar la marcacion
lingiiistica del género de los sustantivos, adjetivos y otras formas de la lengua; los
nifios prestan mas atencion a la informacion sintactica y morfologica (intralingiiis-
tica) que a la semantica (extralingiiistica). Por tanto, el estudio concluye que el co-
nocimiento de las claves intralingiiisticas o formales de una lengua, parecen ser mas
importantes que las extralingiiisticas, ya desde una edad temprana.
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El verbo es un componente lingliistico que favorece el desarrollo de la accion en
los fragmentos narrativos y sirve para mostrar la escena en la que tienen lugar los su-
cesos y los sujetos que intervienen en ellos. La funcidn de la categoria verbal estaria
definida por el hecho de que su lexema es considerado el centro del enunciado, ya
que, en su funcion de signo predicativo, estructura el predicado. Asi, desde el mismo
momento en que el emisor tiene la intencion de formular un mensaje, selecciona el
verbo que determinaréd en buena parte el acontecimiento, el proceso o la accion.

Autores como Maldonado afirma que los verbos, excepto decir, aportan distintos
tipos de informacion sobre el acto lingiiistico que se realiza, «siendo muchos los que
incluyen una informacion que condiciona directamente la manera en que el receptor
interpretara el discurso citado e imponen, por tanto, una cierta lectura al destinata-
rio» (Maldonado, 1999:3558).

Por tanto, parece quedar claro que si en el mensaje publicitario la imagen y el tex-
to son importantes, la estructura gramatical del mismo también lo es ya que podria
facilitar en mayor o menor medida la activacion racional y por ende el alejamiento
del plano emocional.

1.4. Diferencias de género en el procesamiento de la informacién

Finalmente en este ultimo apartado de la fundamentacion se plantea la cuestion de
las diferencias de género a la hora de gestionar la informacion ya que podria tener
una influencia importante a la hora de elaborar un eslogan. La pregunta concreta
seria si es mas conveniente incluir mas nombres o verbos en la frase en funcion de si
el publico objetivo es mayoritariamente masculino o femenino.

Para el abordaje de este tema, mencionar de entrada que la realidad de género
que se presenta, parte de un polimorfismo sexual, es decir, que la identidad se con-
forma a lo largo de la vida y donde se dan cabida no solo variables genéticas; sino
también sociales, fisiologicas, neurologicas o endocrinologicas, entre otras. De ahi
que el concepto sea mas global incluyendo ademas del genotipo (determinado por
los cromosomas) o fenotipo (determinado por el desarrollo de los genitales externos
e internos), la variable identidad (determinado por las expectativas, autovaloraciones
e influencias sociales).

En un estudio basado en resonancia magnética Ingalhalikar et al. (2014), observa-
ron que la estructura de conexion en personas identificadas como del sexo femenino
y masculino parece ser diferente, comenzando de forma mas intensa dicha diferen-
ciacion en la época adolescente. Asi, los cerebros de personas identificadas del sexo
femenino parecian tener mayor conexion entre hemisferios y concluyen que podrian
por tanto, tener mas facilidad para la comunicacion entre los procesos analiticos e
intuitivos. Por el contrario, el analisis de la estructura de conexion en la muestra
masculina, desvela mayor conectividad dentro de cada hemisferio, lo que facilitaria
segun los autores la relacion entre la percepcion y la accion.

Sin embargo, estudios como el de Garcia-Penton et al. (2014), afirman también
encontrar diferencias en la estructura cerebral entre personas monolingiies y per-
sonas bilingiies. Segun dicho estudio, las personas que son bilingiies desde edad
temprana presentan estructuras dentro del cerebro mucho mejor interconectadas que
aquellas personas que son monolingiies.

Por tanto, conviene sefialar que las diferencias ligadas al género son de caracter
modular, influenciadas por diversas variables, y por tanto; el debate no deberia cen-
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trarse en la superioridad mental general o global de un género frente a otro, sino en
las diferencias que se puedan dar y que ayudan a entender el procesamiento de la
informacién en el caso que nos ocupa. Asi autores como Jordan-Young y Rumiati
(2012) proponen prestar mas atencion a la plasticidad cerebral y a la gran variedad
de grupos humanos en el abordaje de las diferencias cerebrales.

Ademas, es importante sefialar que las hormonas sexuales también condicio-
nan los comportamientos, al modificar la estructura neural del cerebro (LeVay,
1993,1997; Zhou et al., 1995).

La tesis doctoral de De la Morena (2015) muestra que las mujeres son mas sensi-
bles a la publicidad, siendo atraidas en mayor medida cuando presentan emocionali-
dad y donde se emplean imagenes de reuniones familiares, sociales y nifios.

Pero ademas, cuando se habla del comportamiento emocional, los hombres pare-
cen tener una mayor tendencia a expresar su estado emocional mediante conductas
agresivas; mientras que las mujeres prefieren la mediacion simbolica, la verbaliza-
cion y la expresion oral (Gur et al, 1999; Kimura, 1992).

Tras la revision realizada parece evidenciarse en primer lugar el protagonismo
de los consumidores como agentes activos en el proceso de compra, la importancia
de conectar con su faceta emocional para lograr mayor eficiencia en el mensaje
publicitario y que dado que el mensaje de texto tiene protagonismo, cobra sentido
abrir una via de estudio donde sean los propios sujetos los que muestren la manera
de comunicar su plano emocional a través de un relato sobre la felicidad en cinco
palabras.

2. Materiales y métodos
2.1. Diseiio

El presente articulo se desarrolla a través de un disefio de investigacion de tipo de
exploratorio, descriptivo, transversal bajo un enfoque cuantitativo.

La finalidad del estudio consistié en el analisis del discurso (morfoldégico, sintac-
tico y semantico), de un relato feliz expresado con cinco palabras. Concretamente se
trataba de estudiar las diferencias en el nimero de verbos y sustantivos utilizados,
ademas de las palabras mas utilizadas y tematicas a las que hace alusion la frase.

2.2. Participantes

El disefo de la muestra fue por conveniencia y en el mismo participaron 300 usua-
rios (47,3% hombres y 52,3% mujeres).

2.3. Herramientas o materiales

Para ello se publico en la red social LinkedIN una infografia invitando a la participa-
cion en la elaboracion de una historia feliz en cinco palabras. En la misma, aparecia
un ejemplo para clarificar el objetivo de la propuesta. Sin embargo, la estrategia de
dejar libertad en la tematica y formas de expresar la historia buscaba conectar con
la parte emocional vinculada al concepto felicidad y no asociarlo con ningun tipo de
marca o producto, sino como forma de expresion de su propia realidad actual.
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Teniendo en cuenta las limitaciones de un estudio en redes sociales, se acoto a 15
dias el tiempo de participacion, recopilando en orden de intervencion las respuestas,
desechando aquellos relatos mas alla de este tiempo y eliminando aquellas frases que in-
feriores o superiores a 5 palabras y aquellas que hacian referencia a otras cuestiones no
relacionadas con la propuesta de felicidad. La tinica variable que se tuvo en cuenta fue
la de género, eliminando por tanto aquellas propuesta por cuentas de organizaciones.

2.4. Procedimiento de recopilacion

El siguiente paso consistio en codificar las frases de 5 palabras, tanto a nivel morfo-
logico, sintactico y semantico y todo ello desde un enfoque cuantitativo.

Respecto al analisis morfologico, interesaba conocer la aparicion del niimero de
palabras que representaban formas verbales y sustantivos, sumando las palabras (ya
fuera verbo complejo o simple) y desechando otras formas tales como preposiciones
0 conjunciones.

Respecto al andlisis sintactico, se realizd un estudio de las palabras clave (sus-
tantivos) mas utilizadas en las frases, seleccionando aquellas que se habian repetido
mas de 9 veces. Asi pues las 7 palabras mas repetidas fueron: felicidad, amor, vida,
sonrisa, suefio, familia/hijos, hoy.

Por ultimo, el analisis semantico fue el mas complejo y requirié una validacion
consensuada con tres expertos de las tematicas a las que aludia cada frase a través de
un analisis del discurso. Siguiendo el mismo numero de palabras del analisis sintac-
tico se seleccionaron 7 tematicas: retos, paz, amor, salud, dinero/trabajo, filosofia de
vida y otros (tabla 1)

Tabla 1: Ejemplo de analisis de las frases

Verbos y sustantivos Palabras clave Tematica

«Hoy alcanzaré todas mis metasy N° verbos: 1 Meta Retos

N sustantivos: 1

2.5. Proceso de analisis
Para el analisis de los resultados, se utiliz6 una estadistica descriptiva centrada en
los promedios y desviacion tipica de los resultados obtenidos, a través de las herra-
mientas SPSS Statistics.

3. Resultados

A continuaciéon se recogen los resultados ordenados por el enfoque morfoldgico,
sintactico y semantico.

3.1. Resultados del analisis morfolégico

Los resultados obtenidos tras el estudio morfologico de las frases que representan la
historia feliz en cinco palabras se recogen en la tabla 2:
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Tabla 2: Media y desviacion tipica del n° de verbos y sustantivos usados en la frase

Verbos Sustantivos
Hombres M=1,32 pal/ Desv=0,75 pal. M=1,02 pal./ Desv=0,78 pal.
Mujeres M=1,53 pal/ Desv=0,82 pal. M=0,78 pal./ Desv=0,74 pal.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se detalla en un grafico, la media de aparicion de verbos y sustan-
tivos en el relato de cinco palabras.

Fig.1: Gréfico comparativo entre hombres y mujeres del numero de verbos y sustantivos
utilizados en una historia feliz en cinco palabras

Nimerode verbos y sustantivosen la frase de 5 palabras

=HOMBRES aMURERES

Fuente: Elaboracion propia

3.2. Resultados del analisis sintactico

Los resultados obtenidos tras el estudio sintactico sobre las palabras que mas se re-
piten la historia feliz en cinco palabras se recogen en la tabla 3:

Tabla 3: Frecuencias de aparicion de sustantivos clave en la frase

HOMBRE MUJER SUMA %Total
Felicidad 16 19 35 27,34%
Amor 13 10 23 17,96%
Vida 10 9 19 14,84%
Sonrisa 5 11 16 12,50%
Suefio 5 4 9 7,03%
Familia/hijos 11 4 15 11,72%
Hoy 5 6 11 8,592%

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion se detalla en un grafico la distribucion de las palabras que mas se
repiten en el relato sobre felicidad en cinco palabras.

Fig. 2: Grafico de aparicion total de palabras clave utilizadas en una historia feliz
en cinco palabras

% Aparicion de entre las palabras mas repetidas en la frase
(TOTAL PARCIAL: Apariciones de las 6 palabras respecto al total 42,66%)

® Felicidad

B Amor

= Vida

E Sonrisa

¥ Sueiio

¥ Familia e hijos
“ Hoy

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Resultados del analisis semantico

Relacionado con los resultados anteriores, a continuacion se detallan los porcentajes
segun la tematica de la historia feliz en 5 palabras (tabla 4):

Tabla 4: Frecuencias y porcentajes de aparicion segin tematica de la historia
feliz en 5 palabras

Hgl;/[l;:gCRE I\}I?Il}.lleCR %HOMBRE | %MUJER | % TOTAL
Retos 26 34 18,18% 21,65% 20%
Paz 3 4 2,09% 2,54% 2,33%
Salud 4 1 2,79% 0,63% 1,66%
Amor 46 48 32,16% 30,57% 31,33%
Dinero y trabajo 15 12 10,48% 7,64% 9%
Filosofia vida 38 50 26,57% 31,84% 29,33%
Otros 11 8 7,69% 5,09% 6,33%
Total 143 157 300 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

A continuacidn se muestra el grafico porcentual segun las tematicas a las que hace
alusion el relato sobre felicidad en cinco palabras.
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Fig. 3: Grafico tematicas a las que se refiere la historia feliz en cinco palabras

Tematicas referidas a las frase
(Una historia feliz en 5 palabras)

uRETOS

uPAZ

HSALUD

" AMOR

5 DINERO Y TRABAJO

5 FILOSOFIAVIDA

" OTROS

Fuente: Elaboracion propia

4. Discusion

Es importante tener en cuenta que los relatos que comparten los participantes sobre
el concepto de felicidad no hacen referencia a categorias cuantificables, sino a ale-
gorias que tratan de conectar con el universo emocional. Sin embargo, para eludir
la posible distorsién de dicha historia cuando se cuenta una y otra vez, se acota el
formato a cinco palabras.

Los resultados obtenidos parecen vincular el concepto de felicidad con estados
internos emocionales de paz, salud o amor pero también con areas externas tales
como el bienestar material. Por tanto, se podria decir que la presencia del bienestar
material y felicidad esta presente tal y como apuntaba Peir6 (2006).

Algunos predictores que se han encontrado en relacion a la satisfaccion con la
vida son: la gratitud (Salvador-Ferrer, 2017); o la personalidad (Aghababaei & Arji,
2013).

Los resultados indican gran parecido en la distribucion de hombres y mujeres
respecto a la tematica. Se observa como los asuntos relacionados con el amor, la
filosofia de vida y los retos son los que imperan en las frases recogidas.

Respecto a las palabras clave utilizadas en los relatos, si bien son similares, hay
diferencias interesantes a tener en cuenta. Concretamente las mayores diferencias se
han dado en el mayor uso en los hombres de las palabras familia/hijos respecto a las
mujeres y a la inversa respecto a la palabra sonrisa (ver figura 3). Una posible expli-
cacion en estas ultimas puede basarse en la importancia de la sonrisa como elemento
de reconocimiento de las emociones, factor mas atrayente en el caso de las mujeres
(De la Morena, 2015).

También importante la aparicion de la palabra /oy, dentro de las mas menciona-
das en las frases y que se podria relacionar con el concepto de flujo, como un «estado
de ensimismamiento y de concentracion en el momento presente» (Lyubomirsky,
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2011: 262); asi como con importancia para la felicidad de la conciencia de la aten-
cion del momento presente (Laca Arocena, Mejia, Rodriguez y Carrillo, 2017).

De igual modo, en linea con Gilbert (2006:4), se aprecia también la importancia
que tiene en relacion a la felicidad la capacidad de pensar sobre el futuro a través de
la aparicion de la palabra clave suerio. Es importante sefialar la importancia de los
logros que apuntaba Seligman (2011) en su concepto de felicidad.

Como se puede observar también, las desviaciones tipicas son importantes en
todas las respuestas. En el uso de verbos del discurso parece existir un mayor pro-
tagonismo de formas verbales en mujeres, mientras que en los hombres el uso del
sustantivo y verbos es mas equilibrado; siendo mayor la utilizacién de los sustanti-
vos (ver figura 2).

Si bien, no podemos hablar de diferencias significativas, estos resultados podrian
tener relacion con los estudios (Gur et al, 1999; Kimura, 1992) que reflejan que la
poblacion femenina preferiria una mediacion simbolica a la hora de expresar emo-
ciones, que en este caso se representa en apoyar su discurso en el verbo y los hom-
bres una forma de expresion mas basada en la accidon apoyando su discurso mas en el
sustantivo; mas propio de una vision de tlnel tal y como sefala Klaric (2011).

La aplicacion practica en publicidad de este estudio exploratorio sobre relatos de
felicidad en cinco palabras consiste en la importancia para esloganes u otros textos
publicitarios de palabras clave tales como: sonrisa, amor y vida cuando el publico
objetivo es mayoritariamente femenino. Y por otro lado, familia, amor y vida cuando
es masculino. De igual modo, la relacion de la felicidad con tematicas como el amor,
la filosofia de vida o los retos, junto al concepto del disfrute del presente. Y por ulti-
mo, una mayor importancia del sustantivo cuando el pablico objetivo son hombres y
del verbo cuando son mujeres.

Finalmente, sefialar las limitaciones propias de un estudio exploratorio en redes
sociales; lo que conlleva a seguir indagando en las claves del mensaje persuasivo.
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