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Resumen

Este estudio examina si la longitud de los titulos cinematograficos (caracteres y silabas
de pronunciacién) actla como sefial estratégica de escala productiva (presupuesto y
duracién) en 3844 peliculas estadounidenses (1980-2020). Desde teorfas de
sefializacién, fluidez de procesamiento y congruencia de marca, se contrastan tres
hipdtesis: congruencia positiva (H1), compensacion negativa (H2) e independencia (H3).
Regresiones OLS clusterizadas por afio revelan ausencia de relacion sisteméatica (R* <
0.003), respaldando H3. Ni presupuestos elevados ni metrajes extensos predicen titulos
mds largos. Sin embargo, existe tendencia temporal negativa significativa en caracteres
(-0.19% anual), reflejando adaptacién a economias de atencion digital. Los resultados
liberan la creatividad en naming de restricciones de escala, priorizando adecuacion
semantica sobre heuristicas de longitud. Las implicaciones para marketing

cinematogréfico enfatizan brevedad digital sobre sefializacién de ambicién econdmica.
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José A. Martinez

Abstract

This article examines the role of film title length (characters/ syllables) as a systematic
indicator of production scale (budget/runtime) among 3844 films from the United
States (1980-2020). Drawing on signalling theory, processing fluency, and brand
congruence, the study tested the following competing hypotheses: positive congruence
(H1), negative compensation (H2), and independence (H3). Year-clustered OLS
regressions revealed no substantive relationship (R* < 0.003), strongly supporting H3.
Neither high budgets nor long runtimes were found to predict longer titles.
Unexpectedly, titles were found to shorten significantly over time (-0.19% characters
annually), reflecting adaptation to digital attention economies, with concise titles
enhancing mobile CTR and recall. High-budget blockbusters exhibited a similar
prevalence of short titles as low-budget independent films. The findings indicate a
preference for semantic/emotional fit over length heuristics, releasing creative naming
from scale constraints.. The implications of the study are that film marketing should

focus on digital legibility over financial signalling.
Keywords: film titles, signaling theory, processing fluency, film budget, runtime

1. INTRODUCCION

La industria cinematografica constituye un caso paradigmatico de bienes de experiencia,
en los que tanto las decisiones de inversion como las de consumo se toman bajo
condiciones de incertidumbre extrema (Eliashberg, Elberse & Leenders, 2006). Antes
del estreno, ni las audiencias ni muchos agentes del sector pueden observar
directamente la calidad de una pelicula, su complejidad narrativa o su valor experiencial.
En consecuencia, los actores del mercado dependen en gran medida de sefiales
indirectas para inferir estos atributos no observables. Dentro de este ecosistema de
sefializacion, el titulo cinematografico ocupa una posicién singularmente relevante.

El tftulo suele ser el primer, y en muchos casos, el Unico elemento informativo al que
se expone el espectador potencial antes de acceder a trdilers, criticas o informacion
sobre el reparto. Mas alld de su funcion identificativa, el titulo actia como un dispositivo
central de branding, condensando expectativas sobre el género, el tono, la ambicion
narrativa y el posicionamiento comercial de la obra en una forma linglistica breve
(Austin, 1989). De manera crucial, los titulos varfan considerablemente en su longitud
lingliistica, ya sea medida en caracteres, silabas o palabras. Esta variacion plantea una
cuestion tedrica no trivial: jtransmite la longitud fisica de un titulo informacién,
intencional o implicita, sobre la escala de la produccidn cinematogréfica subyacente?
Dos indicadores objetivos de dicha escala resultan especialmente pertinentes: el
presupuesto de produccion v la duracion (metraje). El presupuesto refleja la magnitud

econdémica del proyecto, incluyendo inversiones en talento, tecnologia y marketing, y
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sigue siendo uno de los predictores mas robustos del rendimiento en taquilla (Ravid,
1999). La duracion, por su parte, representa el coste temporal impuesto al espectador
y se asocia estrechamente con percepciones de ambicidn narrativa, prestigio y seriedad
artistica (Simonoff & Sparrow, 2000). Ambas variables configuran expectativas y pueden
funcionar tanto como atractores como barreras de consumo, dependiendo del
contexto y del perfil de la audiencia.

Este estudio examina si las caracteristicas linglisticas de los titulos cinematograficos,
concretamente su longitud en caracteres y silabas de pronunciacion, se relacionan de
manera sistematica con el presupuesto de produccion y la duracién de las peliculas.
Aunque la evidencia anecddtica sugiere que las producciones de gran presupuesto o
largo metraje suelen exhibir titulos extensos (por ejemplo, The Lord of the Rings: The
Return of the King), existen numerosos contraejemplos, incluidos titulos minimalistas
asociados a algunas de las peliculas mas costosas v largas de la historia del cine (como
Avatar, Titanic). Estos patrones contrapuestos sugieren que la longitud del tftulo puede
responder a decisiones estratégicas complejas, mds que a una relacion lineal simple con

la escala de produccion.

2. MARCO TEORICO

Desde la psicologfa cognitiva, se sabe que los individuos recurren sistemdticamente a
heuristicos que vinculan propiedades fisicas o linglisticas con dimensiones abstractas
como la importancia, la complejidad o la duracién. La investigacion sobre percepcion
de magnitud muestra que los estimulos mas grandes o extensos tienden a asociarse
intuitivamente con mayor cantidad, relevancia o duracion temporal (Birngruber &
Ulrich, 2019).

Este tipo de mapeo es coherente con la teoria de las metaforas conceptuales, segin la
cual los conceptos abstractos se comprenden mediante analogias corporizadas (Lakoff
& Johnson, 1980).

La longitud linglistica, en particular, ha demostrado influir en los juicios a través del
mecanismo de la fluidez de procesamiento. Los nombres cortos y faciimente
procesables evocan simplicidad, inmediatez y accesibilidad, mientras que los nombres
mas largos o complejos se asocian con profundidad, seriedad e importancia (Lowrey,
Shrum & Dubitsky, 2003; Song & Schwarz, 2009). En el ambito de los bienes culturales,
donde la evaluacion es inherentemente subjetiva, estas inferencias pueden adquirir un
peso especialmente significativo.

Aplicado al cine, este marco sugiere que un titulo largo podria sefialar implicitamente
una experiencia cinematografica mas extensa o sustancial, mientras que un tftulo breve
podria sugerir ligereza o eficiencia narrativa. Si las audiencias infieren espontdneamente

magnitud temporal o cualitativa a partir de la longitud del titulo, es razonable suponer
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que los productores anticipen dichas inferencias, de forma consciente o no, al decidir
cdmo nombrar una pelicula.

Desde la perspectiva del marketing y de la economia de la informacién, el titulo
cinematografico puede entenderse como una sefial de bajo coste pero potencialmente
informativa en un mercado caracterizado por la asimetria informativa (Spence, 1973).
A diferencia de la calidad de la produccién o de la coherencia narrativa, el titulo es
completamente observable antes del consumo y puede modificarse estratégicamente
sin alterar el producto central.

Las peliculas de alto presupuesto, que implican elevados costes y un riesgo financiero
considerable, enfrentan fuertes incentivos para justificar su escala ante inversores,
distribuidores y audiencias. En este contexto, un tftulo mds largo o descriptivo puede
funcionar como una sefial de credibilidad, alineando el encuadre linglistico del filme con
su ambicién econdémica y narrativa (Keller, 2008). Esta ldgica resulta particularmente
visible en franquicias y narrativas serializadas, donde los subtitulos y las convenciones de
denominacién extensas enfatizan explicitamente la continuidad y la magnitud del
proyecto.

Sin embargo, tanto el presupuesto como la duracion pueden operar también como
factores disuasorios. Las peliculas largas imponen mayores costes temporales al
espectador y pueden activar aversion al compromiso, especialmente en entornos
caracterizados por la escasez de atencién (Moul, 2007). Desde esta Optica, los
productores de filmes largos o costosos podrian optar estratégicamente por titulos
breves y altamente fluidos para compensar la resistencia anticipada del publico,
reduciendo la carga cognitiva inicial en el punto de decisién (Alter & Oppenheimer,
2009). En este caso, el minimalismo linglfstico actuarfa como un mecanismo de
mitigacion del riesgo percibido.

La investigacion previa sobre el éxito cinematografico ha analizado extensamente
predictores como el género, el reparto, la recepcién critica o el gasto en marketing,
pero ha prestado escasa atencion a las propiedades linglisticas de los titulos como
variables estratégicas (Simonton, 2009). Aunque la literatura en branding y psicologfa
del consumidor documenta efectos consistentes de la longitud de los nombres sobre
la percepcién y la memoria, estos hallazgos rara vez se han aplicado al cine, y
practicamente nunca se han vinculado de forma directa con medidas objetivas como el
presupuesto o el metraje.

De manera crucial, los mecanismos tedricos revisados generan predicciones
contrapuestas. Las teorfas de sefializacion y congruencia anticipan una relacion positiva
entre la longitud del titulo y la escala de produccion, mientras que los enfoques basados
en fluidez y mitigacion del riesgo predicen una relacion negativa. Resulta igualmente
plausible que ambas fuerzas se compensen, dando lugar a una ausencia de relacion

sistematica.
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2.1. Objetivos e hipdtesis
El objetivo principal de este estudio es examinar si la longitud linglistica de los titulos
cinematograficos se relaciona de manera sistemética con el presupuesto de produccion
y la duracién de las peliculas, y si estas relaciones varfan segin el género y el periodo
historico.
Con este fin, y en base al marco tedrico, se contrastan tres hipdtesis competitivas:

- H1 (Hipotesis de congruencia/sefializacion positiva).
La longitud del titulo se asocia positivamente con el presupuesto de produccion y la
duracion. Los titulos largos sefialan mayor escala, ambicion narrativa e inversion
econémica.

- H2 (Hipdtesis compensatoria/mitigacion del riesgo).
La longitud del titulo se asocia negativamente con el presupuesto de produccion y la
duracién. Los productores de peliculas de gran escala emplean titulos cortos y fluidos
para compensar los costes temporales y cognitivos percibidos.

- H3 (Hipdtesis de independencia).
La longitud del titulo no se relaciona de forma sistematica con el presupuesto ni con la
duracién. Las decisiones de denominacion responden principalmente a criterios

creativos o estilisticos independientes de la escala de produccion.

3. METODOLOGIA

Se empled la base de datos de acceso publico de Grijalba (2025), compuesta por 7512
peliculas estrenadas desde 1980 hasta 2020, obtenida por scrapping de la base de datos
de IMDB. Ademds del titulo de la pelicula, se especificaba la duracion, el presupuesto,
la fecha de lanzamiento y el pais de produccién.

Se realizé un proceso de filtrado de la base de datos en base a los siguientes criterios:

- Peliculas producidas en Estados Unidos: Dada la disparidad de origenes de
produccion, elementos idiomdticos o de otra indole cultural o estructural
debian eliminarse, para evitar factores de confusion.

- Secuelas, precuelas, reboots y remakes: El titulo de este tipo de peliculas
depende, casi siempre, del titulo de la pelicula original, por lo que se perturba
la independencia deseable de la muestra a analizar. De este modo, se eliminaron
este tipo de peliculas. Solo se dejaron aquellos titulos que se identificaron como
marcadamente diferentes. Por ejemplo, The Dark Knight (2008) como secuela
de Batman Begins (2005), la cual se elimind al ser un reboot de Batman (1989).
También se eliminaron, por ejemplo, Batman Returns (1992), Bamtman: Mask
of the Phantasm (1993), Batman Forever (1995), Batman & Robin (1997),
Batman Begins (2005), Batman v Superman: Dawn of Justice (2016), Batman:
The Killing Joke (2016), The Lego Batman Movie (2017).
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Al final, un total de 3844 titulos en idioma inglés de peliculas quedaron identificadas
para el andlisis de datos. Asi, de cada uno de ellos se calculd el nimero de caracteres y
el nimero de sflabas de su pronunciacion fonética.

El modelo propuesto fue el siguiente:

Yie = Bo + P1X1¢e + B2Xoe + B3 X3 + Uy, teEN=3844, i=1.2
Donde Y;; es la variable dependiente: i = 1 para el nimero de caracteres e i = 2 para
el nimero de silabas de pronunciacion, o es la ordenada en el origen, X; es el
presupuesto de la pelicula, X, es su duracion en minutos, y X3 es el afio de estreno.
Ademés {B4, B2, B3} son los coeficientes de las variables independientes, y u; es un

error aleatorio con E(u;) = 0

4. RESULTADOS
El modelo fue estimado por minimos cuadrados ordinarios usando errores estandar
robustos clusterizados por afio para permitir correlacién arbitraria entre peliculas
estrenadas en el mismo afio, siguiendo las recomendaciones de Bertrand, Duflo &
Mullainathan (2004) para datos con estructura temporal agrupada
Los resultados se muestran en las Tablas 1y 2, junto con las asunciones del modelo
(Spanos, 2019).
Para el nimero de caracteres del tftulo:
Dado que la distribucién de Y, era altamente asimétrica, se computd el logaritmo
neperiano, transformando el modelo a:

In(Y1¢) = Bo + B1 X1t + P2Xor + B3X3e + uy, teN=23844, i =1,2

Tabla 1. Resultados del modelo de regresién para el logaritmo neperiano del nimero de caracteres del

titulo de la pelicula y asunciones del modelo

Covariables Coeficientes p-valor
Ordenada en el origen 6.46 <0.001
Presupuesto 1.09%e-11 0.685
Duracién -0.0098 0.071
Ao -0.0019 0.004
R2 0.0027
Breusch-Pagan/Cook-Weisberg 4.71 0.03
test de homocedasticidad

Test RESET de Ramsey para 186 0.13
variables no omitidas

Shapiro-Wilks test de Normalidad = 0.99 <0.001
Test de rachas dentro de cada 41 test realizados Todos no

cluster temporal para analizar la = (1980, 1981...2020)  significativos
independencia
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Aunque existe heterocedasticidad, los errores estandar fueron corregidos por la
estimacion clusterizada. En cuanto a la normalidad de los residuos, pese a que el test
de Shapiro-Wilks arrojé resultados significativos, un andlisis grafico como el que se
muestra en la Figura 1 indica una distribucién muy ajustada a la curva Normal, por lo
que es posible que el alto tamafio muestral haya detectado desviaciones minimas pero

no importantes de la normalidad.

Figura 1. Distribucién de los residuos logaritmo neperiano del nimero de caracteres del titulo de la

pelicula y curva Normal

Distribucion de residuos

Densidad

Residuos

Los resultados indican una clara tendencia temporal en la longitud de los titulos
cinematograficos. Tras controlar por presupuesto y duracién, encontramos que los
titulos se han acortado significativamente a lo largo del periodo 1980-2020, con una
reduccion promedio del 0.19% anual. Este acortamiento progresivo sugiere una
evolucion hacia titulaciones mds concisas en el cine contempordneo. Sin embargo, ni el
presupuesto ni la duracidn de las peliculas muestran asociaciones estadisticamente
robustas con la extension de los titulos en caracteres, y el modelo en su conjunto
explica solo el 0.27% de la variabilidad observada.

Para el nimero de sflabas fonéticas del titulo:

Dado que la distribucion de Y,, tenia alta asimetria y curtosis, se computé la raiz cibica,

transformando el modelo a:

(Y20)'3 = By + Br X1t + BoXor + PaXar + uy, teN=23844, i =12
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Tabla 2. Resultados del modelo de regresién para la raiz cibica del niimero de silabas fonéticas del titulo

de la pelicula y asunciones del modelo

Covariables Coeficientes p-valor
Ordenada en el origen 2.30 0.004
Presupuesto 3.36e-11 0.031
Duracién -0.00024 0.308
Afio -0.00038 0.321
R2 0.0018
Breusch-Pagan/Cook-Weisberg | 1.32 0.25
test de homocedasticidad

Test RESET de Ramsey para 040 0.76
variables no omitidas

Shapiro-Wilks test de 097 <0.001
Normalidad

Test de rachas dentro de cada 41 test realizados | Todos no significativos
cluster temporal para analizar la | (1980, 1981...2020)
independencia

./

En cuanto a la normalidad de los residuos, pese a que el test de Shapiro-Wilks arrojé
resultados significativos, esto es esperable dado el tamafio muestral. Los coeficientes de
asimetria (0.20) y curtosis (3.48) estan cerca de los valores de una distribucién normal
(0 y 3 respectivamente), y el teorema central del limite garantiza la validez de la
inferencia en muestras grandes.

En contraste con los caracteres, el andlisis del nimero de silabas fonéticas revela un
patrén temporal diferente: no existe una tendencia significativa de cambio a lo largo de
las cuatro décadas estudiadas. No obstante, detectamos que producciones con mayor
presupuesto tienden a presentar titulos ligeramente mds largos en términos sildbicos,
aunque la magnitud de este efecto es minima en términos sustantivos
(aproximadamente 0.00015 sflabas adicionales por cada millén de ddlares adicional de
presupuesto). Al igual que en el primer modelo, las variables consideradas explican una
porcién muy limitada de la variacion (0.18%), lo que sugiere que otros factores no
observados, como género cinematografico, estudio productor o caracteristicas del
director, podrfan ser determinantes mds relevantes para la estructura silabica de los
titulos.

En conjunto, Los efectos estadisticamente significativos identificados poseen una
magnitud practicamente despreciable en términos explicativos (R* < 0.3%), indicando
que la longitud de los titulos filmicos responde primordialmente a factores no

capturados por las variables estructurales consideradas
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5. DISCUSION

El presente estudio se disefié con el propdsito fundamental de determinar si la industria
cinematografica utiliza la longitud del titulo, una variable de branding textual
inmediatamente observable, como un mecanismo de sefializacién estratégica para
comunicar atributos subyacentes de la escala de produccién, especificamente el
presupuesto vy la duracion. Partiendo de la premisa de que el mercado del cine opera
bajo condiciones de asimetria informativa y alta incertidumbre (Eliashberg et al,, 2006),
se explord si los titulos actian como heuristicos de magnitud (H1: congruencia),
mecanismos de mitigacion de riesgo (H2: compensacion) o si, por el contrario, operan
bajo Iégicas independientes a la escala productiva (H3: independencia).

Los resultados obtenidos mediante el andlisis de regresion de 3844 peliculas
estadounidenses estrenadas entre 1980 y 2020 ofrecen una respuesta empirica
contundente, aunque matizada, a estas interrogantes, desafiando ciertas intuiciones
prevalentes en la psicologia del consumidor aplicada a los bienes culturales.

El hallazgo mds robusto de esta investigacion es la ausencia de una relacion sistemdtica
y sustantiva entre la longitud del titulo y la escala de la produccién, lo que proporciona
respaldo empirico a la hipotesis de independencia (H3). A pesar de la plausibilidad
tedrica de que los productores pudieran utilizar tftulos extensos para sefialar la
“grandeza” de una obra (H1), o titulos breves para facilitar la entrada a productos
exigentes (H2), los datos revelan que el presupuesto y la duracion poseen una
capacidad explicativa practicamente nula sobre la extension lingtistica del titulo (R* <
0.003 en ambos modelos).

Este resultado sugiere que la decision de nombrar una pelicula se disocia de las métricas
industriales de escala. A diferencia de otros sectores donde el tamafio del etiquetado o
la complejidad del nombre correlacionan con el precio o la sofisticacion tecnolégica del
producto (Lowrey et al, 2003), en el cine, un presupuesto de, por ejemplo, 200
millones de ddlares tiene una probabilidad similar de titularse con un nombre muy corto
(tanto en caracteres como fonéticamente) como muy largo.

La validacion de la H3 implica que los mecanismos de sefializacion en el cine no operan
através de la cantidad de informacion lingliistica (longitud), sino probablemente a través
de la calidad semantica o evocadora de las palabras elegidas. Esto se alinea con la vision
de Simonton (2009) sobre la creatividad cinematogrdfica, donde las decisiones artisticas
a menudo priman sobre las formulas algoritmicas de marketing. Es decir, el titulo sirve
a la narrativa y al tono (p. ej, Snakes on a Plane comunica género y premisa, no
presupuesto), mas que actuar como un proxy del libro de contabilidad de la produccion.
Aunqgue se detectd una relaciéon estadisticamente significativa entre el presupuesto v el
nimero de silabas (Tabla 2), el tamafio del efecto es tan pequefio que carece de
relevancia practica (se requeririan incrementos masivos de presupuesto para afiadir una

sola sflaba al titulo). Esto refuerza la nocién de que, si bien puede existir una leve
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tendencia inercial hacia la grandilocuencia en superproducciones, esta queda totalmente
diluida por la varianza creativa. Por tanto, rechazamos que exista una estrategia de
sefializacion de escala basada en la longitud que sea transversal a la industria.

Un hallazgo inesperado y tedricamente fértil de este estudio es la tendencia temporal
negativa significativa observada en el nimero de caracteres (Tabla 1). Nuestros datos
indican un acortamiento progresivo de los titulos a lo largo de las cuatro décadas
analizadas (1980-2020). Este fendmeno merece una discusién detallada, pues podria
reflejar cambios estructurales en la ecologia de la atencion y los canales de distribucion.
Este acortamiento es consistente con la teorfa de la fluidez de procesamiento (Alter &
Oppenheimer, 2009; Song & Schwarz, 2009). A medida que el mercado se ha saturado
y la competencia por la atencion se ha intensificado, transitando de las marquesinas
fisicas de los cines en los aflos 80 a las miniaturas en pantallas de streaming y
smartphones en los 2020, la presién evolutiva sobre los titulos ha favorecido la
brevedad. Un titulo corto es procesado mds rdpidamente, requiere menos espacio
visual en interfaces digitales (como Netflix o Twitter/X) y es mas facil de recordar y
buscar (SEO).

Esta tendencia apoya indirectamente una version macro-industrial de la hipotesis
compensatoria (H2), pero no aplicada a la duracién de la pelicula individual, sino aplicada
a la fatiga atencional de la época. No es que las peliculas largas tengan titulos cortos
para compensar su metraje, sino que todas las peliculas tienden a titulos mas cortos
para sobrevivir en una economia de la atencién cada vez mds fragmentada (Moul, 2007).
Es interesante notar la discrepancia entre las dos métricas de longitud: mientras los
caracteres disminuyen significativamente, las silabas no muestran una tendencia clara.
Esto podria indicar un cambio en la morfologia léxica: el uso de palabras mds cortas
ortograficamente pero fonéticamente densas, o el abandono de articulos vy
preposiciones innecesarios en la escritura, manteniendo la sonoridad del titulo.

Desde una perspectiva tedrica, este estudio realiza varias contribuciones a la literatura
sobre economia de los medios y psicologia del marketing.

Primero, matiza la aplicacién de la Teorfa de Sefializacién (Spence, 1973) en industrias
creativas. Mientras que en mercados financieros o laborales las sefiales cuantitativas son
clave, en los bienes de experiencia cultural, las sefiales puramente “fisicas” (longitud del
texto) no parecen ser portadoras de informacion econdmica. La audiencia no parece
necesitar (ni los productores proveer) una correlacion entre “tamafio del titulo” vy
“tamafio de la pelicula”. Esto sugiere que la metafora conceptual “mds forma = mas
contenido” (Lakoff & Johnson, 1980) tiene limites claros cuando se aplica a productos
donde el valor reside en la narrativa y no en la cantidad fisica.

Segundo, los resultados desafian la generalizacién de los sesgos de magnitud (Birngruber
& Ulrich, 2019) al dominio del naming cinematografico. Si bien en experimentos

controlados los estimulos grandes se perciben como mads duraderos, en el mercado
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real del cine, variables de confusion como el género, el star system (Ravid, 1999) o la
franquicia pesan mas que la heurfstica de longitud. La “ilusion temporal” descrita en la
literatura no parece ser un factor determinante en la estrategia de denominacion de los
estudios.

Para los profesionales del marketing cinematografico y productores, los resultados
tienen implicaciones liberadoras y estratégicas:

- Libertad creativa en el naming: Dado que no existe una norma de mercado que
dicte que una superproduccién deba tener un titulo largo (congruencia) o que
una pelicula larga deba tener un titulo corto (compensacion), los creativos
tienen libertad para priorizar la adecuacion semantica y emocional del titulo,
siempre sujetos a las restricciones contextuales (como en las adaptaciones).

- Adaptacion al entorno digital: La tendencia secular hacia tftulos mas cortos (en
caracteres) sugiere que la industria se estd adaptando a la legibilidad en
plataformas digitales. Los profesionales deberfan considerar la “procesabilidad”
del titulo en miniaturas moviles y hashtags.

- Gestidon de expectativas: Dado que el titulo no actia como sefial fiable de
duracién, los distribuidores deben confiar en otros elementos (trdiler,
metadatos explicitos de duracién) para gestionar la aversion al compromiso
temporal de las audiencias modernas, sin depender del nombre para realizar
esa funcion.

A pesar de la robustez del tamafio muestral y los controles estadisticos, este estudio
presenta limitaciones que abren vias para futuras investigaciones.

En primer lugar, el alcance geogrdfico y linglistico se limitd a producciones
estadounidenses en inglés. Es posible que en otras tradiciones cinematograficas (como
Bollywood o el cine de autor europeo), donde las convenciones de titulacion y la
sensibilidad de la audiencia difieren, sf existan patrones de congruencia mas marcados.
Futuros estudios deberfan adoptar un enfoque transcultural.

En segundo lugar, la exclusién de secuelas y franquicias (realizada metodoldgicamente
para asegurar la independencia de las observaciones) elimina un segmento crucial del
mercado contemporaneo. Las franquicias suelen utilizar estructuras de titulacion
complejas  (Mission: Impossible - Dead Reckoning Part One) que combinan
explicitamente longitud y escala. Un estudio especifico sobre la economia de los
subtftulos en franquicias podria revelar una fuerte relacion positiva (congruencia) que
nuestro estudio, centrado en obras originales, deliberadamente dejo fuera.

En tercer lugar, la métrica de “longitud” es puramente cuantitativa. No se analizé la
complejidad Iéxica, la rareza de las palabras o la estructura gramatical. Es plausible que
la sefializacion de “prestigio” o “alto presupuesto” se realice a través de la sofisticacion

del vocabulario (palabras poco frecuentes o cultismos) mas que por el conteo de letras.
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El uso de técnicas de Procesamiento de Lenguaje Natural (NLP) para analizar la
semantica de los titulos podria arrojar luz sobre dimensiones de sefializacion mas sutiles.
Finalmente, el bajo coeficiente de determinacién indica que la inmensa mayoria de la
varianza en la longitud de los titulos se debe a factores no observados. Futuras
investigaciones podrfan incorporar variables como la adaptacion de material previo
(libros frente a guiones originales) o el género especifico como moderadores. Es
probable que la adaptacién de una novela con un titulo largo obligue a la pelicula a
mantenerlo, independientemente de su presupuesto, introduciendo una restriccion

externa que nuestro modelo no capturd explicitamente.

6. CONCLUSION

En conclusion, la industria del cine estadounidense no utiliza la longitud del titulo como
una sefial sistematica de presupuesto o duracion. La “fisica” del tftulo no correlaciona
con la “fisica” de la produccion. En su lugar, observamos una evolucion histérica hacia
la economia de caracteres, impulsada probablemente por imperativos de fluidez
cognitiva en la era de la informacién. El titulo cinematogréfico permanece, ante todo,
como un territorio de expresion creativa y adaptacion al medio, mds que como un

reflejo contable de los recursos invertidos.
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