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Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Resum del Treball Fi de Grau (extensié maxima 100 paraules)

Amb aquest treball de fi de grau es pretén conéixer 'actitud i I'opinié que
tenen els consumidors envers el product placement en els videojocs.

Els mitjans publicitaris i la forma de fer publicitat evoluciona a mesura que
passa el temps, i que la mateixa societat i tecnologia avanga. Amb el qual, és
interessant estudiar la predisposicié dels consumidors davant una practica
publicitaria poc intrusiva dins d’'un dels mitjans d’entreteniment més populars:
els videojocs.

Catala:

Con este trabajo de fin de grado se pretende conocer la actitud y la opinién
gue tienen los consumidores hacia el product placement en los videojuegos.
Los medios publicitarios y la forma de hacer publicidad evoluciona a medida
que pasa el tiempo, y que la propia sociedad y tecnologia avanza. Por lo que,
es interesante estudiar la predisposicién de los consumidores ante una
practica publicitaria poco intrusiva dentro de uno de los medios de
entretenimiento mas populares: los videojuegos.

Castella:

Se realizara un estudio de campo para conocer las opiniones de diferentes
consumidores y profesionales del sector.

This end-of-degree project aims to know the attitude and opinion that
consumers have towards product placement in videogames. The advertising
media and the way of advertising evolves as time passes, and society and
technology itself make progress. Therefore, it is interesting to study the
predisposition of consumers to a little intrusive advertising practice within one
of the most popular entertainment media: videogames.

Anglés:

A field study will be carried out to know the opinions of different consumers
and professionals in the sector.
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1. INTRODUCCION

> OBJETIVO GENERAL

Conocer la actitud del consumidor hacia el product placement en los

videojuegos y el futuro de esta practica.

> OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Analizar la relevancia que tiene para el consumidor el product placement.

- Verificar el impacto del product placement en el consumidor. Analizar si es
positivo o negativo.

- Investigar si la practica publicitaria del product placement se incrementara en

un futuro.

Los medios publicitarios y la forma de hacer publicidad evoluciona a medida
que pasa el tiempo y que la propia sociedad y tecnologia avanza. Actualmente,
los videojuegos son un elemento principal del entretenimiento para jovenes y
adultos. Este medio puede tener una gran capacidad para transmitir mensajes
publicitarios de una forma atractiva, como puede ser mediante el product
placement o emplazamiento de producto. Esta técnica publicitaria no resulta
intrusiva para el usuario y ademas es adaptable. Es una forma de crear

relaciones entre las marcas y los consumidores y dotarlas de personalidad.

Es interesante y de gran utilidad para futuras aplicaciones conocer la opinion y

el impacto que tiene esta técnica publicitaria para el consumidor.



2. PREGUNTAS DE INVESTIGACION
Una vez se ha trabajado en marco teodrico para conocer todo lo que envuelve
el objeto de estudio, se han formulado preguntas de investigacion que se

responderan mediante una metodologia cualitativa y cuantitativa.

La pregunta de investigacion principal es la incognita que gira alrededor de toda
la investigacion. Y junto a esta, se han planteado cuatro preguntas secundarias
centradas en la implicacion, la interaccion y el futuro de esta practica

publicitaria.

Pregunta de investigacion principal:

- ¢ El usuario percibe este tipo de publicidad de manera negativa o

positiva?

Preguntas de investigacién secundarias:

- ¢, Cual es la opinion del usuario en cuanto a este tipo de publicidad?

- ¢Elimpacto y la actitud de los usuarios hacia el product placement varia
segun el nivel de implicacion con los videojuegos?

- ¢ Favorece el product placement a la interaccion con la marca y/o
producto?

- ¢ Es una practica que veremos cada vez mas en los videojuegos?



3. MARCO TEORICO
3.1. DEFINICION, ANTECEDENTES Y EVOLUCION DEL PRODUCT
PLACEMENT

En la actualidad, la publicidad utiliza diferentes estrategias para comunicar y

llegar al consumidor de la manera mas eficiente posible.

El emplazamiento de producto, mas conocido en inglés como product
placement, es una estrategia publicitaria que consiste en la introduccion de un
determinado producto o marca dentro de un espacio audiovisual en cuestidon
como puede ser una pelicula, una serie televisiva, un videojuego, etc a cambio
de una remuneracién. Gracias al auge de las plataformas de streaming, también

podemos entrar en directo con este tipo de estrategias.

Nos encontramos con diversas definiciones acerca de lo que significa este
término, ya que segun se mire, puede ser considerada un formato publicitario y
a su misma vez una técnica relacionada con el patrocinio y las relaciones

publicas’.

En lo que si se coincide es que gracias al product placement hay una similitud
con la realidad y el usuario se siente mas relacionado y vinculado con la historia

gue se esta contando. Dota de realismo al discurso.

Una de las primeras definiciones de emplazamiento publicitario nos dice que
esta técnica consiste en la presencia de marcas en producciones audiovisuales

cinematograficas o televisivas (Olivares y del Pino, 2003).

' Cordoba, S. (2015). Product Placement: historia, modalidades y casos. Universidad de Valladolid. Segovia.



Y segun los autores Gonzalez y Garcia (2012), tenemos una definicion mas
actual “el product placement se define como la presencia, comercialmente
intencional, de un bien, una marca o servicio (...) dentro del discurso autonoma
de una narracion audiovisual, grafica o literaria, a cambio de una retribucién

valorable en términos de financiacion de la produccion”.

Y para el autor Gabriel Olamendi (2013) “product placement o colocacion del
producto es el emplazamiento intencionado y calculado de productos o marcas

comerciales en el decorado, la trama o los dialogos de peliculas”.?

Consultando la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién
Audiovisual y que tiene como ultima actualizacion el 8 de julio de 2022, “Técnica
publicitaria denominada publicidad por emplazamiento que consiste en incluir,
mostrar o referirse de forma incidental a un producto, servicio o marca comercial
de manera que figure o se emplace en largometrajes, cortometrajes,
documentales, peliculas y series de television, programas deportivos vy
programas de entretenimiento, a cambio de una remuneracién econémica o
similar.” (B.O.E, 2010).

En cuanto a su origen, encontramos diferentes posturas. Desde el origen de la
cinematografia, las peliculas han mostrado marcas comerciales en el desarrollo
de la trama como consecuencia de su pretension de realismo®. Y muchas
veces, fuera de un acuerdo comercial. En un rodaje en plena calle supone que

la escena muestre coches con logotipos, carteles, tiendas...

2 Roman, K. (2013). El product placement como una herramienta eficaz de la publicidad. Universidad San
Francisco de Quito, Colegio de Comunicacioén y Artes Contemporaneas. Quito, Ecuador.

3 Victoria, J. S., Méndiz, A., & Arjona, J. B. (2013). El nacimiento del “Emplazamiento de Producto” en el contexto
de la | Guerra Mundial: Hollywood y el periodo 1913-1920 como marcos de referencia. Historia y comunicacion

social.



Si profundizamos sobre el origen del product placement, han surgido en los
ultimos treinta afos dos posturas antagdnicas: la “maximalista”, que se
remonta casi a los origenes del cine y la “minimalista”, que situa el nacimiento

en los afios 40.4

Para la postura maximalista, existe una prehistoria o protohistoria de la técnica.
Es decir, algunos datan la aparicion del emplazamiento del producto en el
Medievo, cuando los artistas insertaban a su mecenas en el cuadro. Era comun
que quien pagaba para que se pudiera realizar la obra quedara ilustrado en la
misma. Pero este tipo de acciones tratan mas de mecenazgo, aunque sin
entenderlo como un acto altruista, dado que el mecenas con la obra, muestra

el poder econémico o politico que tiene.®

Estados Unidos fue el pais que mas desarrollé el emplazamiento de producto,
empezando a ver esta técnica en el siglo XX, concretamente a principios de los

anos 30.

Se centraba en el mundo cinematografico y formaba parte del desarrollo
narrativo en comedias de Hollywood. Después de la Il Guerra Mundial, el
product placement dejoé de verse ya que la publicidad dejo de ser fiable debido
a la poca credibilidad que adquirié durante la guerra por el mal uso de sus

estrategias.

Fue a partir de la década de los 70 cuando la publicidad vuelve a la carga
gracias a la creacién de agencias especializadas que eran las encargadas de

gestionar y planificar los emplazamientos de productos y marcas en las

4 Victoria, J. S., Méndiz, A., & Arjona, J. B. (2013). El nacimiento del “Emplazamiento de Producto” en el contexto
de la | Guerra Mundial: Hollywood y el periodo 1913-1920 como marcos de referencia. Historia y comunicacion
social.

® Victoria, J. S., Méndiz, A., & Arjona, J. B. (2013). El nacimiento del “Emplazamiento de Producto” en el contexto
de la | Guerra Mundial: Hollywood y el periodo 1913-1920 como marcos de referencia. Historia y comunicacion
social.



peliculas y series de television. Y en los afios 90 se popularizé por completo el
product placement.

Y en el momento en el que nos encontramos actualmente, ya no solo se
emplazan productos, servicios o marcas en el cine, sino que ha evolucionado a

medios digitales, streamings, videojuegos con mucha demanda etc.

La publicidad estd en constante evolucion, y junto con las marcas, se ha
buscado otra forma mas creativa y estratégica para que los consumidores
conozcan sus productos. Que los anuncios pasen y pasen en la television no

significa que los espectadores les presten la atencion necesaria.

En cambio, al hacerlo de esta manera, se puede asegurar que el publico va a
prestar atencion al anuncio ya que se esta concentrado por completo en las
pantallas y forman parte de la accion. Efectiva y a la vez muy sutil, el product
placement llega a un mayor numero de personas y se queda en la memoria

durante un tiempo mas prolongado.®

Es también a partir de esta década, la de los 90, cuando comienza a expandirse
a otros formatos tales como videojuegos, videoclips, comics y programas de

television.

Desde entonces, el crecimiento del emplazamiento de productos en este sector

es imparable, siendo un gran canal de comunicacion con el publico joven.

Audi es una de las marcas que cada vez mas estan apostando por este formato,
como explica en la pagina web de la marca, Kai Mensing, responsable de
Marketing Online de Audi (2009): “La mayoria de la gente joven experimenta

su primera experiencia de conduccion en videojuegos, pudiendo traer a este

6 Veras, V. M. (2021). Evolucién histérica del Product Placement: hacia las nuevas formas del Advertiment.
Universidad de Valladolid. Segovia, Espania.
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target en contacto con nuestra marca de una manera emocional demostrando

nuestra esencia a la vanguardia de la técnica”.’

Por lo que, tras nacer en el seno del cine de Hollywood, el product placement
se extendié mas tarde a las series de television, siendo el principal factor del

éxito de esta técnica la saturacion de la publicidad tradicional.®

Ahora contamos con el Internet y juntamente a esta tecnologia el cambio de
habitos de consumo. Cada vez es mas necesario buscar canales de

comunicacion comerciales innovadores para captar la atencion del consumidor.

Mas tarde surgieron las redes sociales y es un medio de comunicacion que
juegan un papel central en nuestro dia a dia, en nuestras actividades y vida
social. Afirma Gonzalez (2016)° que con la emergencia de los nuevos medios
de comunicacién social y en especial, de las redes sociales, empresas y
profesionales han empezado a usar éstas como parte de sus estrategias para

promocionar sus marcas, productos y servicios.

En las redes sociales tenemos una comunicacion bidireccional con el publico
objetivo y podemos conocer su opinion y mantener una relacion. Gracias a este
boom de las redes sociales hemos creado un nuevo tipo de usuario, el
influencer, con un perfil diferenciado del resto, con una presencia o un estilo de
vida que nos llama la atencion, puede ser un perfil de un experto en algun tema
concreto o simplemente puede ser una persona famosa. Esta figura se ha
convertido en la nueva herramienta de comunicacién preferida para las marcas

porque influyen de manera directa en sus seguidores.'®

" Martin, A., Victoria, J. S. (2019). Evolucién del product placement del cine de Hollywood a las redes sociales.
Universidad de Malaga. Méalaga, Espania.

8 Martin, A., Victoria, J. S. (2019). Evolucion del product placement del cine de Hollywood a las redes sociales.
Universidad de Malaga. Mélaga, Espania.

o Simancas, E. y Garcia, A. (2016). Critical product displacement: las marcas publicitarias en Los Simpsons.
Revista de Ciencias Humanas y Sociales, 8, 1012-1587

10 Pedrayes, M. (2018). Los influencers como modelo publicitario en redes sociales. Universidad de Valladolid.
Segovia, Espania.
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Como manifiesta De Salas (2010), la primera conclusion que sacamos tras
visitar las redes sociales mas conocidas y utilizadas es que se estan
reproduciendo los formatos de product placement, pero observandose que
intentan aportar un valor afadido “para ser perdonados por su intrusismo”. La
diferencia entre esta herramienta y el product placement es que, este ultimo,
no informa sobre los beneficios del producto ni explica su funcionamiento.

En definitiva, se busca promocionar en los nuevos soportes digitales los
productos de una forma natural e integrada, lo cual es la esencia del product

placement.

La evolucidon del product placement se ha producido en todos los niveles
excepto en el legislativo, especialmente en Espafa. Durante muchos afios, el
product placement ha sido alegal, ya que la Ley General de Publicidad no
contempla esta modalidad. Sin embargo, desde el 2010 si consta y esta
regulada por el articulo 2.31 de la Ley General de Comunicacion Audiovisual.
Este hecho ha sido utilizado por las marcas como ventaja para difundir su
mensaje con mayor creatividad y naturalidad, sin tener que identificarlo como

espacio publicitario.

En Reino Unido y Estados Unidos la legislacion comienza a poner el foco de
manera incipiente en los emplazamientos en redes, quedando establecido que
alli donde aparezca la técnica debe identificarse como emplazamiento

publicitario.

" Cérdoba, S. (2015). Product Placement: historia, modalidades y casos. Universidad de Valladolid. Segovia.
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Esta técnica publicitaria aparece mas tarde en Espafia y se utiliza de forma
discontinua durante varios afos si tenemos en cuenta a otros paises del

entorno.

No se habla de emplazamiento de producto hasta 1990, cuando empieza a
aparecer en medios audiovisuales debido a que en ese mismo afio aparecen
las televisiones privadas, nuevas tecnologias y plataformas digitales que
facilitan aumentar los impactos publicitarios a los consumidores. La serie
emitida en Antena 3, Farmacia de Guardia, fue la pionera en utilizar esta técnica
y mas tarde la pudimos ver en otra cadena privada como es Telecinco, con la

serie Médico de Familia.

Popularmente conocidas todas estas series gracias a entretener y divertir a los
espectadores, provoco grandes cifras de audiencia. Fue asi como empezaron
a surgir las primeras agencias dedicadas exclusivamente al product placement
en el sector audiovisual espanol, siendo Cinemarc la primera en aparecer en el
sector a mediados de la década de los noventa participando en todo tipo de
ficciones del panorama espafiol. Esta organizacién venia a evitar una posible
saturacion publicitaria y a controlar las demandas excesivas de anunciantes en
determinados shows televisivos y aprovecharon el potencial que esta técnica

les proporcionaba.'?

Desde el afio 2000 hasta la actualidad, la técnica de emplazamiento de
producto esta presente en series, como en La Casa de Papel, producida por
Atresmedia y posteriormente por Netflix. En ella vemos marcas como Estrella
Galicia, cerveza que se encuentra en las reuniones y sobre todo, en los brindis

vinculando asi la marca a buenos momentos, celebracién y felicidad.

12 Rodriguez, A. C. (2016). Las tasas de recuerdo de los emplazamientos de producto en las series de television
espafiolas. Universidad de Sevilla. Sevilla, Espafia.
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Ademas, es una serie que se ha estrenado en cientos de paises y esto hace

que pueda llegar a un mercado internacional.

Y también se utiliza en peliculas, dibujos animados, y cada vez mas en
videojuegos, de una forma constante para que las marcas y los productos

puedan asociarse y quedarse en la mente del consumidor.

En cuanto al marco legal, durante tiempo fue subjetivo debido a la ambiguedad
de la norma. Pero, actualmente, el product placement tiene regulacion propia
en Espafia, sujeta a la Ley 7/2010 de 31 de marzo que aclara los casos en los

que hacer uso de la técnica.'®

3.2. TIPOLOGIAS Y CARACTERISTICAS DEL PRODUCT PLACEMENT

Dentro de la técnica del product placement podemos diferenciar diferentes
tipologias: segun el emplazamiento, segun presencia, dimension, aparicion,
temporalidad, segun la relacion con el contexto, segun la interactividad, su

naturaleza virtual y ficcional y por ultimo segun el reconocimiento.'

e Product Placement Pasivo: “Aquel emplazamiento que permite la mera
visualizacion de la marca. El producto esta presente pero no participa
activamente en la accion” (Méndiz, 2007). Con este tipo de
emplazamiento se dota de realismo a la narracién. Es importante que
esté integrado en el lenguaje audiovisual para que no quede

desapercibido.

13 Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual. Boletin Oficial del Estado, 79, de 1 de
abril de 2010. https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2010-5292

% Alvarez, V. (2020). Tipos de product placement: Una vision teérica.
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Un ejemplo que encontramos en television es la serie Los Serrano,
donde en la hora del desayuno se encuentran productos de

alimentacion en la mesa, alrededor de donde transcurre la escena.

Product Placement Activo: “La marca se nombra expresamente siendo
indiferente que ademas se vea o no, pero nunca es utilizada,
consumida o manipulada por los personajes” (Bafios-Gonzalez y
Rodriguez, 2012). Dentro, podemos distinguir la mencion verbal, que
es cuando algun personaje menciona la marca y la valoracion verbal.
Un ejemplo de mencion verbal puede ser que en una escena, un
personaje le diga a otro: “Anda, pasame una Coca-Cola” y por otro
lado, la valoracion verbal hace referencia a exaltar un beneficio del
producto, como se ve en la serie Modern Family cuando uno de los
protagonistas alardea de ser ecologista y tener un Toyota Prius que es

un automovil hibrido.

Product placement plano protagonista: “El producto ocupa la primera
linea de la accidn [...], por delante del personaje que lleva a cabo la
accion dramatica” (Méndiz, 2007). En este caso va por delante del
personaje principal por lo que se puede percibir de una manera
abusiva. Requiere una buena integracion para que la narracion

mantenga sentido.

Product placement plano neutro: “El producto esta situado en el mismo
eje o campo de accion” (Méndiz, 2007). Es el mas comun y al
encontrarse cerca de los personajes es mas facil que ocurra una

interaccion.

15



e Product placement plano fondo: “El producto esta situado al fondo de la
imagen, normalmente en el decorado” (Méndiz, 2007). Forma parte del

contexto y no tiene interaccion con los personajes.

Esta siguiente clasificacion es desarrollada por el autor francés Jean-Marc
Lehu (2006) y se basa, como el titulo indica, segun su aparicion en la
narrativa.

e Emplazamiento clasico: Hablamos del product placement convencional,

es decir, que aparezca un producto en concreto en la pantalla.

e Emplazamiento institucional: En este caso, se le da protagonismo a la
marca en vez de al producto. Segun Lehu en 2006, “esto favorece a la

generacion de brand preference”.

e Emplazamiento evocador: Se capta mediante el sentido del oido, ya
sea mediante una cancion, un sonido, un dialogo etc. y es el propio

espectador el que lo relaciona con una marca.

e Emplazamiento furtivo: Llevado a cabo por el equipo creativo en el que
se crea una marca ficticia inspirada en otra con el objetivo de que el
espectador identifique aquella marca en la que se ha inspirado.

Un ejemplo puede ser, en Los Simpsons, cuando Lisa se enamora de
Mapple, una marca de ficcién que es una versién satirica de Apple. El
espectador reconoce la evidente intencion y la firma tecnologica queda
expuesta a la critica habitual de la serie sin ser citada en ningun

momento.'®

15 Alvarez, V. (2020). Tipos de product placement: Una visién teérica.
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Tal y como explica Alvarez (2020), estos tipos de emplazamientos segun la
aparicion que recoge Lehu tienen en comun la interpretacién que realiza el

espectador o consumidor al respecto.

Este tipo de emplazamiento es exclusivo de los entornos virtuales como
pueden ser los videojuegos, aplicaciones moviles etc... Y tal y como explica
Alvarez (2020), “es reconocido segun el nivel de interactividad entre la

actividad de emplazamiento y el espectador”.

Los elementos publicitarios se encuentran integrados con el contenido digital,
es decir, no son simples banners con la direccion web, siné que tienen una
funcionalidad y los usuarios pueden interactuar e incluso realizar alguna
accion concreta habilitada por la marca anunciante. Es por eso que es un tipo
de emplazamiento propio de los videojuegos y que es probable que este tipo
de emplazamiento virtual sea cada vez mas habitual debido al crecimiento de

las nuevas tecnologias y medios.®

También se puede describir como product placement inverso, y es que en la
narrativa de los entornos ficticios se crean marcas para productos, por
ejemplo, unos cereales, que mas tarde se comercializan en el mundo real. En
esta tipologia de emplazamiento es necesario crear un vinculo con el

espectador para que después de verlo lo vaya a buscar y comprar.

16 Alvarez, V. (2020). Tipos de product placement: Una visién teérica.
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Aunque es bastante desconocido y poco desarrollado, aporta grandes

beneficios de marketing hacia la historia ficticia.

Son marcas creadas de forma ficticia que se asocian con marcas reales, ya
sea por el nombre, gama cromatica y disefio u otros elementos visuales.
Otros autores se dirigen a estas marcas como product displacement
(Simancas y Garcia, 2016). Un ejemplo seria en la pelicula Zootrépolis donde

podemos encontrar a Zuber como Uber.

Segun el analisis y conocimiento de los diferentes autores, hemos podido
conocer los tipos de emplazamientos publicitarios que podemos encontrar

teniendo en cuenta los usos y dimensiones dentro de una narrativa de ficcion.

También es de observar que esta herramienta publicitaria continua
evolucionando y adaptandose a los nuevos medios y plataformas para
conectar con los consumidores y llegar de una forma mas natural y

desapercibida.

Y profundizando en esta modalidad publicitaria, es interesante destacar las
ventajas y desventajas para tener en cuenta si es una practica interesante o no

dependiendo del medio en el que se introduzca.
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Teniendo en cuenta a los autores Bouton y Yustas (2012), podemos clasificar

las ventajas y desventajas del uso del product placement.

VENTAJAS DESVENTAJAS

Crea vinculos con los espectadores. | Aunque es una técnica publicitaria
legal, ha sido tachada muchas veces
como publicidad encubierta.

Dota de realismo al discurso En el caso de que no esté bien
narrativo. introducido en la trama, puede verse
forzado.

Coste mas bajo en comparacion con | Es dificil estimar la efectividad de los
otros soportes publicitarios. emplazamientos.

No se percibe como publicidad
directa, ya que el usuario es el que
elige ver la plataforma para su
entretenimiento.

Se puede fragmentar al publico que
se dirige.

Saturacion publicitaria en los medios
convencionales.

Migracion de los usuarios a medios
digitales.

Tabla 1. Ventajas y desventajas de la utilizaciéon del product placement. Bouton y Yustas (2012).

El product placement es una practica que se puede aplicar a todos los paises,

independientemente de su cultura o del nivel de desarrollo econémico.'”

7 Redondo, 1., Bernal, J. (2015). Product placement: una revision tedrico-practica de sus capacidades y
limitaciones. Interciencia.
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A la hora de hablar sobre la gestion del product placement, podemos diferenciar
tres participantes segun el analisis de Russell y Belch (2005). Por un lado la
productora, ya sea de la serie, pelicula o videojuego que es la que se encarga
de revisar el guidn y detallar qué objetos y cdmo van a salir finalmente en
escena como ambientacion de esta. Junto a la productora se encuentra el
director o directora y el equipo creativo que trabajan juntamente desde la

recepcion del producto hasta la grabacion final.

Por otro lado tenemos la agencia de publicidad y/o de medios. Esta puede
dedicarse exclusivamente a la técnica de emplazamiento de producto u ofrecer
otros servicios de comunicacion. Su papel es el de ser el intermediario entre el
anunciante y la productora. Cuando una productora se pone en contacto con la
agencia, esta lo estudia y se pone en contacto con los anunciantes, que es el
tercer eslabon que comenta el autor, que pueden encajar y estar interesados

en aparecer.

A diferencia de un spot u otra forma publicitaria, en el emplazamiento de
producto lo mas importante es la produccion audiovisual o digital y no el
producto que se esta mostrando. Por lo que en un primer momento se contara

con la narrativa preexistente y a esta se le afiadiran los productos y las marcas.

Sigue destacando y creciendo esta técnica debido a que las marcas aparecen
integradas en un medio de entretenimiento que elige el propio espectador y por
lo tanto esta mas abierto a los mensajes publicitarios y no los percibe como un

impacto negativo.

Esta investigacion se centra en el impacto que tiene en los consumidores la
presencia del product placement en los videojuegos. Es importante investigar
de forma nacional el sector del videojuego para conocer todos los datos y cifras

actuales.
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3.3. EL SECTOR DEL VIDEOJUEGO EN ESPANA

Basandonos en la definicién de la RAE (2018) un videojuego es: “un juego
electronico que se visualiza en una pantalla” o “dispositivo electrénico que
permite, mediante mandos apropiados, simular juegos en las pantallas de
televisor, una computadora u otro dispositivo electrénico”. Y para jugar a un
videojuego contamos con diferentes dispositivos, como un ordenador, un
portatil, un teléfono movil, una tableta, una maquina de arcade y una
videoconsola. Cabe destacar que toda la industria que hay alrededor de los

videojuegos, forman parte del mundo del arte y del entretenimiento.

En el afio 2022 la RAE ha anadido la palabra “videojugador” al diccionario de
la lengua espafiola. Comunmente, denominamos a las personas que juegan a
videojuegos gamers, pero este es un vocablo anglosajon y que la RAE quiere
evitar que se use si es posible. A finales de afio present6 su actualizacion con
novedades que ya se tienen en cuenta y la nueva definicién para la palabra
videojugador: “Persona que juega a videojuegos, especialmente de forma
habitual”.

Los videojuegos se pueden clasificar segun su género y modalidad de juego.
Con los afos, estos han ido evolucionando y algunos tipos han acabado

obsoletos y por otro lado, han nacido de nuevos.

Para la siguiente clasificacion se ha tenido en cuenta el Trabajo de Fin de Grado
de Rodriguez 2022 que este se ha basado en el blog Edgamers (2018) y los
rankings que realiza VANDAL (1997).

e Plataforma: Es el que se conoce como el primer género en los
videojuegos. El usuario mueve por la pantalla a un personaje que ira
avanzando por diferentes mapas consiguiendo objetivos. Un ejemplo de

este tipo es Mario Bros.
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Arcade: Los conocidos Pacman 'y Space Invader son un claro ejemplo y
todos aquellos juegos de maquinas recreativas. Son juegos simples y

repetitivos.

Shooter: Estos juegos son normalmente en primera o tercera persona
donde el personaje dispara en un contexto de guerra, ya sea ficticia o
historica. El jugador tiene que ocuparse de la salud del personaje, de

conseguir municion y armas para poder acabar venciendo.

Lucha: Nuestro personaje combate con el oponente mediante la fuerza,
es decir, en peleas con varios rounds y escenarios. El jugador puede
activar los ataques mediante los botones, que cada uno actuara de una

manera o de otra.

Aventura: Es de los géneros mas populares ya que mediante la historia
y los graficos sumerge al jugador en el mundo disefiado. Mezcla otros
geéneros como el de lucha y shooter para ir completando y acabando la

historia.

RPG: Son las siglas de “Rol Playing Game”. En este género de
videojuegos el usuario adquiere el papel de un personaje y lo lleva en
primera persona, subiendo sus habilidades, ganando experiencia etc

hasta conseguir los objetivos u objetivos finales.

Survival Horror: Se puede ubicar en localizaciones completamente
ficticias o reales, y el jugador se encontrara con personajes como
zombies, monstruos u otros seres sobrenaturales con los que tendra que
luchar para salir de la situacion. Se suma a este género el shooter y

lucha.
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Estrategia: Se plantea una situacion con un conflicto o problematica y el
jugador tiene que conseguir la victoria mediante habilidades tacticas y

su inteligencia.

Deporte: Este género se relaciona también con el de simulacién ya que
se muestra de una forma realista una actividad como el futbol, tenis,

baloncesto... Un ejemplo puede ser FIFA 2022.

Musica: Las canciones, el ritmo y el compas son los protagonistas de
estos juegos, donde el usuario puede interaccionar, ya sea cantando,

tocando un instrumento o bailando.

Simulacién: Estos juegos buscan transmitir actividades de una
sensacion realista. Por ejemplo, la saga Los Sims es un simulador de

vida. También hay juegos de decoracion, de conduccion...
Juegos didacticos: Juegos que tienen una finalidad educativa o para

mejorar habilidades como la memoria, la légica... Un claro ejemplo de

este género es Big Brain Academy.
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La industria del videojuego es una de las mas importantes a nivel mundial. Su
valor en el mercado global asciende a un total de 198.400 millones de dolares’?,

facturando mas incluso que la musica y el cine.

Se ha consultado la plataforma Statista (2022) para conocer los datos y las

cifras de esta industria a nivel mundial y a nivel nacional.

China se posiciona como el principal mercado de videojuegos y el videojuego
de la compaiia japonesa Nintendo, Wii Sports, como el videojuego mas
vendido de toda la historia. Y en cuanto a consolas mas vendidas de todos los
tiempos, la Play Station 2 (2000) ocupa el primer lugar, seguido de la Play
Station 4 (2013) y en tercera posicion Nintendo Switch (2017). (Ver grafico 1)

Las consolas mas vendidas
de todos los tiempos

Unidades vendidas de las videoconsolas de
sobremesa mas populares (en millones)*

M Modelo actual/todavia en venta
Sel= 155,0

2= I ¢
B LTS I 1035
LN 102,4
Wii 1016
e I 87,4
<@ 85,8
Smwendp 61,9

. NN s0.5 ‘ ‘
XBOX ONE

SUPEL AL 49,

N 32,9
29,5

* Estimacion. Datos del 31 de diciembre de 2021.
Excluye las consolas clasicas con nuevas ediciones.
Fuentes: Informes de las empresas, VGChartz

@® statista%a

Gréfico 1. Las consolas mas vendidas de todos los tiempos. Statista (2022).

18 Statista. (2022). Industria mundial del videojuego. https://es.statista.com/temas/9150/industria-mundial-del-
videojuego/#topicOverview
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Entrando en el mercado espafiol, los videojuegos se ubican en primera opcién
en lo que se refiere a entretenimiento audiovisual y cultura. Dicha posicion se
mantiene hasta el dia de hoy generando unos ingresos de mas de 2.007
millones de euros y empleando a mas de 30.000 personas.' Y como afirma
Hernandez (2022) “segun los expertos, tiene una insercion laboral por encima
del 85%”.

Se estima que el 48% de las personas que forman la comunidad gamer en
Espafia, son mujeres y tanto ellas como ellos dedican de media a jugar 8,1

horas a la semana.

Los cambios sociales y culturales afectan a todos los sectores, pero, sobre todo
a aquellos que se relacionan con el entretenimiento. El sector de los
videojuegos ha cambiado debido a la situacion que se vivio a nivel mundial
causado por el virus de la Covid-19. A continuacién se va a conocer como

afecto.

La pandemia del Covid-19 vivida el pasado 2020 ha tenido un impacto

significativo en muchos sectores, incluido el sector de los videojuegos.

La cifra de facturacion total es llamativa. En el 2020 se facturé un 18% mas que
en 2019 y las ventas online subieron de 725 millones de Euros a 957 millones

de Euros. (Ver grafico 2).

19 Hernandez, M., Sanchez, S. (2022). La industria del videojuego mueve 1.700 millones al afio y emplea a
30.000 personas en Esparfia. RTVE
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DEL VIDEOJUEGO

FACTURACION TOTAL

2020 —, Fuente:GSD CRECIMIENTO
Facturacioén
(0) Fisica
790 M€ +32%
Fuente:
1.747 M€ Gametrack
Facturacion
Online
957 M€ +18%
2019 Fuente: GSD

Facturacioén

Fisica
754 M€ +4,8%
Fuente:
1.479 M€ Gametrack
Facturacion
Online
725 M€

Grafico 2. Comparacion del mercado espafiol del videojuego entre los afios 2019 y 2020. Anuario AEVI 2020 (2020).

Esta situacion propicid confinamientos y restricciones que hicieron que
aumentara el tiempo libre de las personas y, por consecuencia, el tiempo

dedicado a los videojuegos.

Mientras que en 2019 los espanoles dedicaban una media de 6,7 horas a la
semana a jugar a videojuegos, en 2020 se alcanzaron las 7,5 horas. (AEVI,
2020).

La manera de consumir y utilizar los videojuegos ha cambiado después de la
pandemia. En afos anteriores, como puede ser 2017 y 2018 se concentraban
los ingresos en los juegos fisicos e incluso la cifra de ventas aumenté en 2019.

En el afo 2020 bajaron estas ventas de juegos fisicos y empezaron a ganar

cuota los juegos digitales. De 2020 a 2022 se puede apreciar como las ventas

fisicas van disminuyendo y las ventas digitales van ganando terreno.
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Se prevé que a partir de 2023 los ingresos por ventas de juegos fisicos
continuen disminuyendo, abriendo camino a los juegos online y manteniendo y

aumentando los juegos digitales. (Ver grafico 3).

*
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Detalles: Espafia; 2016 - 2021 © Statista 2023 &

Gréafico 3. Evolucién anual de los ingresos por venta de videojuegos de consola digitales y fisicos en Esparia de 2016 a 2025. Statista (2023).

Sin embargo, la pandemia también tuvo un impacto negativo en el sector.
Durante diferentes periodos se interrumpio la produccion y distribucion de
hardware y software, lo que afectd a la disponibilidad de los productos.

También, muchos eventos y ferias de videojuegos tuvieron que ser cancelados

y afectaron a la promocién de nuevos titulos y consolas.
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3.4. EL MARKETING EN LOS VIDEOJUEGOS

Como hemos visto anteriormente, el mercado de los videojuegos a nivel
mundial sigue creciendo y cada vez alcanza a mas segmentos de la

poblacion.

Los videojuegos se han convertido en uno de los modos de entretenimiento

mas comunes adaptandose cada dia mas a los distintos tipos de usuarios.?°

Los videojuegos permiten a los usuarios acceder a experiencias que de otro
modo no podrian tener. El jugador se pone en la piel de un personaje y puede

experimentar el mundo desde su perspectiva.?’

Las marcas son conscientes de que los videojuegos son un medio de
comunicacion interesante por su alcance y por su tiempo de exposicion, por lo
que estas se plantean introducir estrategias de marketing a través de los

videojuegos.

Existen diferentes estrategias de marketing que se pueden realizar en los

videojuegos.

Es importante diferenciar el product placement en los videojuegos (lo que

también se conoce como in-game advertising) del advergaming.

20 Anton, J. (2014). El marketing en los videojuegos: Analisis del sector, aceptacion de los gamers y beneficios
del uso de videojuegos como medio de difusion de campanas de marketing. Universidad Pontificia Comillas

Madrid.

2! Muriel, D. (2018). El videojuego como experiencia. Instituto de estudios de ocio. Revista caracteres. Estudios
culturales y criticos de la esfera digital, vol. 7.
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El término advergaming se define como “el uso de la tecnologia interactiva de
juego para difundir a los consumidores mensajes publicitarios [...] a través de
la incorporacion del branding directamente al entorno del juego. En pocas

palabras, el mensaje publicitario se centra en el juego”?.

Un ejemplo puede ser Shell Shocked de M&M'’s. Ha utilizado un juego tipico
como es el Conecta 3 para desarrollar su propio advergaming de la marca. Lo
crearon también para la plataforma PlayStation y podia descargarse de manera

gratuita.
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Imagen 1. Caratula videojuego M&M'’s Shell Shocked para PlayStation. (2002).

Por lo tanto, un advergame es un videojuego financiado por un anunciante y

creado con un objetivo publicitario. La dimension ludica del advergaming no le

2 Parrefio, J. (2005). Publicidad y entretenimiento en la web. Ra-Ma
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resta valor en su eficacia como una estrategia publicitaria, sino que el producto
es el nucleo mismo del juego, el centro de atencidn sobre el que giran el resto

de aspectos y sobre el que se construye toda la jugabilidad. (Parrefio, 2005)%.

El objetivo principal de los advergames, como la mayoria de técnicas
publicitarias, es aumentar las relaciones entre marca y cliente para aumentar la

notoriedad y la fidelizacion.?*

El auge de este método publicitario surgié a mediados de la primera década del
siglo XXI. Con el acceso a Internet nacieron las primeras paginas de juegos
online. Estas paginas solian ofrecer juegos de contenido sencillo y permitian
competir con otros usuarios lo que planteaba un entorno perfecto para la

proliferacion de advergames.?®

En el patrocinio de videojuegos, el patrocinador “asume los costes totales o
parciales del acto con una intencion muy concreta, la de conseguir para la
compaiia presencia, imagen y notoriedad a través de los soportes que lo
difunden” (Villafaiié, 2001).26 La mayor diferencia con los advergames y el
product placement es que en este caso los jugadores si que tienen que notar

el interés de la marca en publicitarse.?’

3 Chen, J., Ringel, M. (2001). Can Advergaming be the Future of Interactive Advertising?

24 Anton, J. (2014). El marketing en los videojuegos: Analisis del sector, aceptacion de los gamers y beneficios
del uso de videojuegos como medio de difusion de campanas de marketing. Universidad Pontificia Comillas

25 Anton, J. (2014). El marketing en los videojuegos: Analisis del sector, aceptacion de los gamers y beneficios
del uso de videojuegos como medio de difusion de campanas de marketing. Universidad Pontificia Comillas

2 \illafafié, J. (2001). El estado de la publicidad y el corporate en Espafa: Informe anual. Madrid: Piramide.

27 Anton, J. (2014). El marketing en los videojuegos: Analisis del sector, aceptacion de los gamers y beneficios
del uso de videojuegos como medio de difusion de campanas de marketing. Universidad Pontificia Comillas
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Después de conocer las estrategias de marketing que se pueden realizar a

través de los videojuegos, se van a enumerar los beneficios que tiene el uso de

este medio frente a otros mas tradicionales segun el analisis de Antén (2014).28

1.

Beneficios cognitivos

El principal beneficio de los videojuegos como soporte publicitario frente
a otros medios es el factor de que el usuario se encuentra inmerso en el
entretenimiento y puede asociar una marca o producto a un sentimiento

positivo mucho mayor que el que provoca un spot o una valla exterior.

La interaccion entre marca/producto y el usuario

Dadas las caracteristicas de los videojuegos, los usuarios pueden

interactuar con los productos a través de sus personajes.

Notoriedad y reconocimiento de marca

Por el hecho de que estando sumergido en una historia y el personaje
pueda relacionarse con esa marca o producto, puede sentirse
identificado y cuando visiten un establecimiento y tendran mas

preferencia por esa marca que por el de la competencia.

Rentabilidad
Los videojuegos son un soporte atractivo por su alta exposicién y es
mucho mas rentable que otros medios convencionales como la

television.

2 Anton, J. (2014). El marketing en los videojuegos: Analisis del sector, aceptacion de los gamers y beneficios
del uso de videojuegos como medio de difusion de campanas de marketing. Universidad Pontificia Comillas

Madrid.
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Siguiendo la investigacion de Anton (2014)%°, tras aplicar una metodologia y
recoger resultados explica que es demostrable que “el método de promocion a

través de videojuegos mas aceptado es el emplazamiento de producto”.

“Estas tendencias muestran que, en un futuro, realidad y mundo virtual
tenderan a converger, haciendo del mundo virtual un medio de difusion

fundamental para realizar campanas de marketing.” (Antén, 2014).

Y concluye asi Anton (2014) “La conclusion general de este estudio es sin duda
que los videojuegos son y seran un medio muy a tener en cuenta por las

compainias para futuras promociones o estrategias de marketing”.

2 Anton, J. (2014). El marketing en los videojuegos: Analisis del sector, aceptacion de los gamers y beneficios
del uso de videojuegos como medio de difusion de campanas de marketing. Universidad Pontificia Comillas

Madrid.
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4. METODOLOGIA

Debido al caracter exploratorio del trabajo, que es conocer cual es el impacto
en el consumidor y su opinién al respecto del product placement en los
videojuegos, se han utilizado diferentes técnicas de investigacion, dos

cualitativas y una cuantitativa.

La primera técnica cualitativa que se ha realizado es la de Focus Group. Se ha
realizado esta técnica porque con ella se puede extraer informacién y opiniones
de los participantes de forma facil. Ademas, como es una reunion en la que los
participantes exponen sus ideas, se produce el efecto bola de nieve y se
pueden extraer mas opiniones que no si se preguntara por separado. Un Focus
Group tiene una duracion aproximada de 1 hora y la forman entre 6 y 10

participantes. Para esta investigacidn, se han hecho dos reuniones grupales.

El objetivo de estos dos focus group es conocer la actitud y las opiniones de los
jugadores habituales de videojuegos frente a la practica publicitaria del product
placement. El proceso de seleccion se realiz6 mediante las redes sociales
Twitter e Instagram, comprendiendo tanto hombres como mujeres de entre 18
y 35 afos. Se ha establecido como jugador habitual aquella persona que le
dedica 20 horas semanales o mas a este tipo de entretenimiento. Se eligio este
tipo de perfil porque se buscaba encontrar personas que le dedicasen mucho
tiempo a los videojuegos porque son los que mas expuestos estan a este tipo

de publicidad.

La segunda técnica cualitativa es la entrevista. Con esta se puede obtener una
gran cantidad de informacién profunda y valiosa para la investigacién. Al ser de
persona a persona se transforma en una conversacion en el que el entrevistado
se abre mas y aporta mas informacién. La entrevista que se ha realizado para
la investigacidn es semiestructurada, ya que las preguntas estan planteadas
previamente pero hay algunas de ellas que han surgido para ajustarse al

entrevistado para obtener informacion de mas calidad.
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Se han realizado un total de dos entrevistas, las cuales tienen el objetivo de
aportar una visidon desde el punto de vista profesional, actual y con perspectiva
de futuro sobre la practica publicitaria del product placement en los
videojuegos. Para ello, se seleccionaron dos desarrolladores de videojuegos
con los que se contacto a través de LinkedlIn, una red social para profesionales

de todos los sectores.

Y por ultimo, en cuanto a la técnica cuantitativa, se ha elegido la encuesta. En
esta, los encuestados eligen una de las opciones que se presentan en una lista
pre-disefiada. Se ha elegido esta técnica porque es facil cuantificar las
respuestas a la misma vez que se conoce la opinion de los usuarios de un tema
especifico. Para la captura de las respuestas se ha utilizado el método Web por

lo que no se ha necesitado un encuestador.

Se han recogido las respuestas mediante el método no probabilistico. La
muestra seleccionada se basa en un juicio subjetivo en lugar de hacer la
seleccion al azar. A diferencia del muestreo probabilistico, no todos los
miembros de la poblacion tienen la oportunidad de participar en la encuesta,
solo los que cumplan requisitos de edad y habitos de entretenimiento. Y en
concreto, se ha utilizado el método no probabilistico por conveniencia. Esto
significa que las muestras de la poblacién han sido seleccionadas porque han
estado convenientemente disponibles al ser de facil acceso. Ademas, no se ha
considerado necesario la seleccidn de una muestra que represente toda la

poblacion debido a su velocidad y coste.

El objetivo de la encuesta es conocer la percepcion y predisposicion frente a la
practica del product placement desde la perspectiva de personas que no juegan
de forma habitual a videojuegos. El proceso de seleccion es similar al del focus
group. Se utilizo Instagram, Twitter y WhatsApp para la difusion de la encuesta.
El target eran personas de ambos sexos con una edad comprendida entre los

18 y 35 afios que jugaran 10 horas o menos a la semana a videojuegos.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

5.1. ANALISIS DE LOS FOCUS GROUP A JUGADORES HABITUALES DE
VIDEOJUEGOS

A la hora de realizar un analisis cualitativo, encontramos una clasificacion de
tres tipos de analisis que se pueden realizar en funcion de la orientacion

metodoldgica, de su concepcion y del tratamiento del lenguaje.

Segun Fernando Conde (Berenguera, 2014)% esta es la clasificacion:

1. Analisis tematico. Podemos definirlo como “lo que se dice”. Se dota de

sentido al texto y se interpretan los datos. Se hace un analisis
fragmentado, de manera que mas tarde se puede tener una vision
global teniendo en cuenta todas las partes, llegando a una
comprension total final.

2. Analisis estructural. Podemos definirlo como “como se dice”. Se

trabaja la estructura del lenguaje para encontrar la légica interna y
dotarlo de significado. Se centra en la dimension connotativa del
lenguaje.

3. Analisis del discurso. Podemos definirlo como “por qué y para qué se

dice”. Busca la intencionalidad practica y contextual del lenguaje, es
decir, de la expresion linguistica. Para hacer este tipo de analisis, a
diferencia del tematico, se tiene que entender el sentido global del

discurso sin fragmentarlo.

Para esta investigacion, teniendo en cuenta las definiciones anteriores, el analisis
cualitativo de los focus group se hara mediante el modelo tematico, ya que es el que

puede aportar informacion relevante a la investigacion.

30 Berenguera, A., Fernandez de Sanmamed, MJ., Pons, M., Pujol, E., Rodriguez, D., & Saura, S. (2014)
Escuchar, observar y comprender. Recuperando la narrativa en las Ciencias de la Salud. Aportaciones de la
investigacion cualitativa. Barcelona: Institut Universitari d’Investigacié en Atencié Primaria Jordi Gol (IDIAP J. Gol)
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Cabe mencionar que el guidn del focus group sirvié como guia ya que a medida que
avanzaba la reunion y las preguntas previamente planteadas, surgian nuevas

interesantes para el estudio.

Y las tematicas fragmentadas a analizar son:

e Percepcién de la publicidad

e Contacto previo con el product placement

e Jugabilidad y experiencia de juego con el emplazamiento de producto

e Prevision a futuro de la practica del product placement

e Opinidn de las marcas que introducen el product placement en los
videojuegos

e Experiencias y aportaciones finales

El objetivo de los dos focus group es conocer la actitud y las opiniones que tienen los
jugadores habituales de videojuegos frente a la practica publicitaria del product

placement.

El publico objetivo se centra tanto en hombres como mujeres de entre 18 y 35 afios.
Se ha establecido como jugador habitual aquella persona que le dedica 20 horas
semanales o mas a videojuegos. Se eligio este tipo de perfil porque se buscaba
encontrar personas que le dedicasen mucho tiempo a los videojuegos porque son

los que mas expuestos estan a este tipo de publicidad.

El proceso de seleccion se realizé mediante las redes sociales Twitter e Instagram.
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FOCUS GROUP 1

Nombre Edad Poblacion Ocupacion

S.B 25 Mérida Camarera jornada
completa

H.P 22 Barcelona Mecanico jornada
completa

A.L 25 Barcelona Profesora de
secundaria media
jornada

I.P 23 Madrid Ingeniero eléctrico
jornada completa

I.C 25 Barcelona Ingeniero
informatico jornada
completa

Tabla 2. Elaboracién propia
FOCUS GROUP 2
Nombre Edad Poblacion Ocupacion

AJ 22 Granada Ingeniero
informatico jornada
completa

M.P 18 Barcelona Estudiante

X.L 23 Lleida Estudiante

M.D 23 Madrid Traductora
hispano-portugesa
a jornada completa

E.O 32 Barcelona Masajista jornada
completa

Tabla 3. Elaboracién propia
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Para analizar los dos focus group, se hicieron las principales transcripciones del focus

group 1y 2 en unatablay, después, otra tabla de discusion donde se comparan ambos

focus group respecto a similitudes y diferencias.

que no es util?

Sin pensar demasiado: ;Qué es lo primero que pensais cuando ois la

palabra publicidad? ; Qué imagen tenéis? ¢Pensais que es util? ;O

Focus group 1

SB: Yo pienso en publicidad y se me viene a la
cabeza los anuncios interminables de Antena 3.

HP: Pues que es la forma que tienen las marcas
para vender. Y te lo comes si 0 si.

AL: Para mi, pienso en publicidad y pienso en
algo negativo. Esta en todos lados, en todos
sitios.

IC: Si, es que es eso, te persigue y esta en todos
lados, muchas veces molestando, ¢ sabes?

IP: Si, es que molesta. Muchas veces es como y
a mi qué me importa ahora este producto. Pero la
publicidad de los influencers es mas integrada.
Eso molesta menos. No es tanto la publicidad
sin6 como te la introducen.

que no es util?

Sin pensar demasiado: ;Qué es lo primero que pensais cuando ois la

palabra publicidad? ; Qué imagen tenéis? ¢Pensais que es util? ;O

Focus group 2

AJ: Promocionar un producto.

MP: En los anuncios molestos de Spotify que te
cortan cuando escuchas musica.

XL: Lo primero que se me viene a la cabeza son
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los anuncios de la tele.
EO: Si, anuncios de la television.

Moderadora: La imagen que tenéis entonces,
ées positiva o negativa?

EO: Bueno a ver, te muestran nuevos productos,
creo que es algo positivo.

XL: Para mi es un mal necesario, ¢ sabes? Hay
veces que es molesto pero lo tenemos muy
normalizado.

MP: A mi me molesta mucho.

MD: A mi me parece util cuando la publicidad esta
como personalizada. Cuando saben de miy
saben lo que tienen que decirme. Pero, también,
valoro poder ignorarlo cuando no me interesa.

Sin pensar demasiado: ;Qué es lo primero que pensais cuando ois la

palabra publicidad? ; Qué imagen tenéis? ¢ Pensais que es util? ;O

que no es util?

Discusion

Se puede ver que la palabra publicidad en ambos
focus group la relacionan directamente con la
television. Coinciden en que es algo molesto
porque te persigue y corta aquello que estas
consumiendo. Y a la vez, que es “necesario” para
conocer productos. Destacan la publicidad
integrada y personalizada, cuando se transmite
por los medios adecuados para llegar al publico
objetivo idoneo.
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¢Alguna vez habéis comprado algo u os habéis planteado comprar

algo por algun anuncio, del tipo que sea?

Focus group 1

SB: Si... si
AL: Yo creo que si, y todos alguna vez, no?
IC: Si

HP: Si

¢Alguna vez habéis comprado algo u os habéis planteado comprar

algo por algun anuncio, del tipo que sea?

Focus group 2

AJ: Si.
MD: Si.
EO: Si.
XL: Si.

MP: Pues seguro...

¢Alguna vez habéis comprado algo u os habéis planteado comprar

algo por algun anuncio, del tipo que sea?

Discusion

Por unanimidad, todos los participantes de ambos
focus group han comprado alguna cosa que han
visto anunciada en algun medio.
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¢Habéis jugado a algun videojuego que dentro de él se encuentre la
presencia de una marca o producto? ¢Cual/Cuales? ;Cual fue vuestra

reaccion al verlo?

Focus group 1 HP: Mmm no sé si como tal pero lo que he visto
por ejemplo es en el GTA un movil que simula un
iPhone. No se ve la manzanita ni dicen nada de
iPhone pero vamos tu sabes que eso es lo que
quieren que sea.

IP: Si, es verdad eso.

AL: Yo jugando al Final Fantasy 15 te encuentras
un yatekomo de estos pero de la marca Cup
Noodles. Y me lo compré porque me hizo mucha
gracia y me gusto.

Moderadora: ;Y al ver algo asi, cual es vuestra
reaccion? ;Buscasteis informacién sobre el
producto/marca? ;Pensasteis que lo queriais?
éLo comprasteis?

SB: Es como gracioso, ¢no? Curioso ver como
algo que puedes tener tu esta en el videojuego,
en esa realidad.

AL: En mi caso me genero interés. O sea un
producto que esta en mi saga de videojuegos
favorito, tengo que probarlo si o si.

HP: Lo veo curioso y me da que investigar. Me fijo
mas luego cuando veo productos en tiendas.

IP: Me gusta mas este tipo de publicidad. Porque
siento que no me corta la experiencia, siné que
esta ahi, forma parte pero no molesta. Es que es
curioso. Que lo compres o no, es otra cosa, pero
no molesta verlo ni te corta nada.
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¢Habéis jugado a algun videojuego que dentro de él se encuentre la

presencia de una marca o producto? ¢ Cual/Cuales? ;Cual fue vuestra

reaccion al verlo?

Focus group 2

MD: Mmm... si. Como Los Sims.

MP: Si, por ejemplo yo he visto en el videojuego
Death Stranding un sitio donde tienes para
descansar una mesa llena de Monster. De latas
de Monster.

EO: Es verdad, si.

MP: Y ademas, podias bebertelos y te subia la
vida del personaje.

Moderadora: ;Y cual fue tu reaccién al ver que
podias interactuar con ese producto?

MP: Me fijé y dije qué gracioso, pues me lo voy a
beber para que el personaje tenga mas vida. No
me molesté mucho. Estaba ahi sin molestarme.

EO: Yo he jugado también a Death Stranding y
cuando lo vi me hizo mucha gracia. Si que es
verdad que pensé “; qué hace una marca aqui
metida?”.

XL: A mi me sorprendio.

Moderadora: ;Una sorpresa positiva o
negativa?

EO: Una sorpresa que te hace gracia. Que estas
en el mundo inmerso y dices “jostras!”.

XL: A mi en este mismo caso, de ver Monster en
Death Stranding fue “Ja-ja, entiendo vuestro
guifio a la realidad”. Pero quiza en otro juego...
se me haria raro eh. Por ejemplo, en un Pokémon
poder equipar un reloj Rolex. No me pega,

¢ sabes?

MD: Yo no he jugado mucho eh, pero si que vi
que en un FIFA, antes de que entrara el jugador
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al campo, un nifio se le acercaba, le daba una
botella de Coca-Cola, el jugador bebia y jOh! Ya
estaba listo para el partido.

¢Habéis jugado a algun videojuego que dentro de él se encuentre la
presencia de una marca o producto? ¢Cual/Cuales? ;Cual fue vuestra

reaccion al verlo?

Gran parte de la muestra ha jugado a un
Discusién videojuego donde se encontraba un
emplazamiento de producto. Les causé curiosidad
y lo ven como algo gracioso. En ningun momento
lo etiquetan como algo negativo. Los participantes
explican que este tipo de publicidad no les corta la
experiencia.

¢ Qué pensariais si en el videojuego Fallout, en vez de tener la
NukaCola que es una bebida refrescante, que aporta salud y que sus
tapas de botella son usadas como moneda, se usara Coca-Cola y sus

botellines? ¢ Cual es vuestra opinion? ;Os pareceria bien o mal?

IP: A mi me parece bien.

Focus group 1 IC: ¢ Te imaginas? Seria gracioso.

HP: Es que eso no molesta en nada. Tu puedes
seguir usando ese articulo en el videojuego y
tiene el uso normal que tiene que tener.

AL: Pero, Fallout es una saga. Si fuera asi de
repente y en los otros tuviera otro nombre si que
me descuadraria.

Moderadora: Si, claro. Entonces tendria que
ser un acuerdo a largo plazo. Teniendo en
cuenta otras secuelas de ese mismo
videojuego.
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AL: Claro, asi no cambia nada del juego.

IP: Ademas, que en este videojuego se vea la
marca y la propia Coca-Cola, teniendo en cuenta
que es un videojuego con toques futuristas pues
tiene todo el sentido. Eso si, en un juego de la
edad media que en vez de beber mmm...
hidromiel beban Coca-Cola, no pega nada. Canta
mucho. Desentona

¢ Qué pensariais si en el videojuego Fallout, en vez de tener la

NukaCola que es una bebida refrescante, que aporta salud y que sus

tapas de botella son usadas como moneda, se usara Coca-Cola y sus

botellines? ¢ Cual es vuestra opinion? ;Os pareceria bien o mal?

Focus group 2

MP: Yo, sinceramente, lo que pensaria es “Anda
gue no ha tenido que meter dinero aqui Coca-
Cola” para salir como algo principal.

XL: Lo que hablabamos antes. En este caso
estaria bien planteado porque practicamente es lo
mismo. No desentona. Al fin y al cabo, es una
referencia a la Coca-Cola la NukaCola que vemos
en Fallout.

MD: Yo cuando juego, me evado demasiado.
Depende de como, me puede cortar el rollo,
porque estoy inmersa en el mundo ficticio,

¢ sabes?

EO: Es que a ver, yo creo que depende del
producto que se elija y el videojuego. El contexto
del videojuego. También pienso, que si te obligan
a hacer algo con esa bebida obligatoriamente se
nota mucho...

Moderadora: ;Creéis que si no tenéis que
interaccionar obligatoriamente es menos
molesto?

44




XL: Si. Si esta ahi y tiene sentido, vale. Pero es
mas chocante si tienes que hacer algo
obligatoriamente.

EO: Si.
MP: Pero, es que otra cosa es que esté jugando a
un Zelda y me pongas una Coca-Cola. ¢ Qué pinta

ahi?

AJ: Hombre claro... es que no cuadra.

¢ Qué pensariais si en el videojuego Fallout, en vez de tener la

NukaCola que es una bebida refrescante, que aporta salud y que sus

tapas de botella son usadas como moneda, se usara Coca-Cola y sus

botellines? ¢ Cual es vuestra opinion? ;Os pareceria bien o mal?

Discusion

En rasgos generales, los participantes opinan que
no afectaria a su jugabilidad. Es mas, mencionan
que como es el mismo producto (una bebida
refrescante) tiene incluso sentido. Comentan que
el hecho de que obliguen a interaccionar con un
item que sea de una marca hace que se vean
mas las intenciones comerciales. También hacen
referencia a que, la Coca-Cola en ese videojuego
tendria sentido narrativo. En otro tipo de
ambientacion no, y que eso se veria como algo
negativo.
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¢ Qué opinais de esta accion que hizo la empresa REPSOL en el
videojuego para Nintendo Switch Animal Crossing New Horizons?

¢ Qué os hace pensar de la empresa? ;Y del videojuego?

SB: Esto también lo hizo LIDL. Utilizé6 Animal
Focus group 1 Crossing New Horizons para una campana. Y yo
creo que lo hacen para llegar a la gente joven,
porque es donde se encuentran. Es una manera
de acercarse a nosotros.

IP: Yo lo veo igual. Veo que las marcas buscan
donde publicitarse. Antes era la TV y ahora los
videojuegos.

IC: Claro y que no es lo mismo dirigirse a
nuestras madres que a nosotros. Saben a quién
quieren llegar estas marcas.

HP: Si, y los videojuegos que hacen esto se
benefician en muchos sentidos, tanto
econdmicamente, como por la camparfa de esta
marca.

¢ Qué opinais de esta accion que hizo la empresa REPSOL en el
videojuego para Nintendo Switch Animal Crossing New Horizons?

¢ Qué os hace pensar de la empresa? ;Y del videojuego?

MP: A mi me parece fuerte eh.
Focus group 2
EO: Es que el mundo de los videojuegos,
cuidado, esta subiendo eh. Antes tu decias que
jugabas a videojuegos y te miraban mal. Como un
bicho raro. Ahora ¢ quién no juega? Las marcas
se aprovechan de esto. Saben que la gente esta
en Animal Crossing pues van alli. Como hizo
IKEA también.
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XL: Yo lo veo bien si la empresa mete dinero en el
videojuego. Porque por ejemplo hacer una isla en
Animal Crossing a IKEA o a REPSOL no les
cuesta dinero. Se meten simplemente.

¢ Qué opinais de esta accion que hizo la empresa REPSOL en el

videojuego para Nintendo Switch Animal Crossing New Horizons?

¢ Qué os hace pensar de la empresa? ;Y del videojuego?

Discusion

Coinciden en que las marcas realizan acciones en
videojuegos porque es donde se encuentra su
publico objetivo. Porque es un sector que esta en
auge. Mencionan que la publicidad se esta
adaptando, que donde antes era todo TV, ahora
las marcas empiezan a tener en cuenta otros
medios, como los videojuegos, porque es donde
se encuentra la gente a quien impactar mas y
mejor.

Los participantes del focus group 2 mencionan
que anteriormente las personas que jugaban a
videojuegos eran percibidas como antisociales,
frikis, raros y que eso, actualmente ha cambiado.
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¢ Creéis que aumentara en un futuro los emplazamientos de producto

en los videojuegos?

IP: En los juegos mas populares y que tienen un
Focus group 1 nombre ya hecho yo creo que si.

SB: Si... esto es el futuro. La sociedad ha
cambiadoy yanivela TV.

HP: Yo lo veo en empresas como Electronics
Arts, Ubisoft... que integraran esta publicidad.

SB: En Fortnite se esta viendo. O sea que hace
unos afnos no tenia este tipo de publicidad pero
ahora si.

Moderadora: Y al ser mas integrada, como
vosotros habéis dicho, ;0s molesta?

SB: Es que es eso, no me importa. Y mas porque
en ese tipo de publicidad van a unas personas
muy concretas con unos gustos en concreto. Y
aciertan.

AL: Igual que la skin de Arianna Grande en
Fortnite. Es algo que me gusta y que quiero tener.

SB: Es que eso! Ni lo pensé. Fui a comprarla. No
me enteré que era publicidad.
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¢ Creéis que aumentara en un futuro los emplazamientos de producto

en los videojuegos?

Focus group 2

EO: Pues puede ser. Como ahora los videojuegos
estan tanto en nuestro dia a dia...

MD: Y con los e-sports. Que es algo relativamente
nuevo y que ha movido mucho.

MP: Publicidad de tipo banners y cosas asi yo
creo que es algo que ya esta muy explotado. Que
lo que puede funcionar en un futuro es lo que tu
dices, usar productos como items del universo del
videojuego.

Moderadora: Y si es integrada, como vosotros
habéis dicho, ;o0s molesta?

MP: A mi no

MD: Si la interaccion no es forzosa, no.

¢ Creéis que aumentara en un futuro los emplazamientos de producto

en los videojuegos?

Discusion

Los participantes creen firmemente que sera una
practica que se incrementara en los proximos
anos. Que la publicidad esta explorando otros
medios y que el medio de los videojuegos tiene
mucho potencial.
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¢ Queréis anadir alguna experiencia u opinién mas sobre el product

placement en los videojuegos?

Focus group 1

SB: Que ademas, ahora el mundo de los
videojuegos ha cambiado en el sentido de que
antes te etiquetaban mucho. Si jugabas a un tipo
de videojuego es como que eras de una manera.
Y ahora no.

AL: Eso relacionado con que todo se dirijia a
hombres. Un mundo muy machista. Es verdad lo
qgue dice S que ha cambiado.

IP:Y que antes, quien jugaba a videojuegos lo
tachaban como antisocial o friki. Pero, ahora
¢quién no juega? Ya sea a un FIFA, uno como
Fortnite, Los Sims, LOL... Pero todos
encontramos entretenimiento en algun tipo de
videojuego.

HP: Ahora todo el mundo juega a videojuegos.
Para evadirse del dia a dia. Como quien lee un
libro, ¢ sabes?

¢ Queréis anadir alguna experiencia u opinién mas sobre el product

placement en los videojuegos?

Focus group 2

MD: Yo escuché a un directivo del LOL hace poco
en una rueda de prensa o asi, que decia que
querian cambiar el sistema de publicidad en el
juego. Quitar los banners. ¢ Quiza para contar con
emplazamiento de producto? Es que todo va
cambiando.
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¢ Queréis anadir alguna experiencia u opinién mas sobre el product

placement en los videojuegos?

Los participantes del focus group 1 mencionan en
Discusién esta pregunta lo que anteriormente comento el
grupo 2: que anteriormente se veia el sector de
los videojuegos como algo mas negativo y que en
la actualidad la gran mayoria de personas jévenes
le dedicamos parte de nuestro tiempo a este
entretenimiento audiovisual. Se vuelve a
mencionar que la publicidad esta en constante
evolucion y adaptacion a la sociedad y nuevas
tecnologias.

CONCLUSIONES

e Eltérmino publicidad se asocia directamente con la television y con el
adjetivo “molesto”. Ademas, describen que la publicidad es algo que
corta lo que estan haciendo. A su misma vez, opinan que es “un mal

necesario” porque te da la capacidad de descubrir nuevos productos.

e Todos los participantes confirman haber comprado algun producto
derivado de haberlo visto anunciado (independientemente del medio).

e La muestra, formada por jugadores habituales de videojuegos (mas de
20 horas a la semana), han jugado en su mayoria a videojuegos con la
presencia de product placement. Se destacan los adjetivos “curioso” y
“gracioso” para refererise a la impresion de ver el emplazamiento. En
ningun momento se relaciona con algo negativo ni se menciona que lo
es. No les corta la experiencia de juego y no afecta a la jugabilidad.
Pero, que es asi siempre que el producto o marca tenga sentido

narrativo con el videojuego.
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En cuanto a la opinidon de las marcas que hacen apariciones en
videojuegos, opinan que son marcas que saben a qué publico dirigirse
y donde se encuentra. También, que ahora las marcas estan
anunciandose en videojuegos porque es un sector popular y de gran
uso. Hacen el paralelismo de que antes el foco principal era TV y ahora

eso esta evolucionando segun la propia sociedad.

Anos atras, las personas que jugaban a videojuegos se les tachaba
como personas antisociales, raras, o usando la palabra “friki”. Se veia
como algo negativo. Actualmente, es un método de entretenimiento

mas, como leer un libro o ver una serie: cualquiera lo hace.

La visién global de los participantes es que la practica publicitaria del
product placement se incrementara en el medio de los videjuegos en
los préximos afios. Destacan que es un medio con mucho potencial y

en auge.
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5.2. ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD A
DESARROLLADORES DE VIDEOJUEGOS

Se llevaron a cabo dos entrevistas semiestructuradas, con un enfoque que nos
permitiera conocer las percepciones de los dos profesionales sobre la técnica
del product placement. Para sacar conclusiones, se realizara el analisis por
temas, una técnica de analisis propuesta por Soler (1997)3'. Con ese tipo de
analisis se enumeran y dividen los temas mas importantes y destacados. Se
aislan los temas y se hacen comentarios, teniendo en cuenta de qué trata cada
tema. Los temas de la entrevista se han agrupado segun las preguntas
redactadas, y se han reflejado las argumentaciones de cada uno de los

entrevistados asi como unas conclusiones generales.

En primer lugar, se les pidi6 que firmaran un documento escrito donde se les
informaba a los participantes de la naturaleza de la entrevista y de la cesion de
sus opiniones para esta investigacion. Confirmando la aceptacion de participar

en la entrevista, se inicié la grabacion de esta.

Las dos entrevistas fueron realizadas durante el mes de febrero de 2023.
Tuvieron una duracién aproximada de 45 minutos y los dos entrevistados son

hombres de 25 y 37 afos de edad.

Las entrevistas en profundidad fueron transcritas (ver Anexo 3) para poder

realizar el analisis y obtener conclusiones.
Los criterios para seleccionar a los entrevistados fueron que se dedicaran al
desarrollo de videojuegos y tuvieran experiencia en el sector. Se contact6 con

ellos mediante la red social para profesionales LinkedIn.

Perfil de los entrevistados:

31 Soler, P. (1997). La investigacion cualitativa en marketing y publicidad. Ed. Paidos. Barcelona.
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ENTREVISTADO N°1

Dario Pérez

Género

Masculino

Edad

25

Estudios / Formacion

-Graduado en Comunicacion
Audiovisual por la Universidad Carlos Il
de Madrid.

-Master de Disefio de Videojuegos en la
escuela Trazos.

-Especializacion en Modelado 3D de
personajes y Modelado 3D para
videojuegos AAA en Voxel School.

Experiencia

-3D Character Artist en Secret 6
(Actualmente)

-Productor y 3D Character Artist en
Tapioca Games, estudio del cual es
fundador junto a comparieros.
(Actualmente)

Tabla 4. Elaboracion propia.

ENTREVISTADO N°2

Juan Pablo Guzman

Género

Masculino

Edad

37

Estudios / Formacion

-Graduado en Fisica por la Universidad
de Granada.

-Master en Astrofisica en la Universidad
de Granada.

Experiencia

-CEO de Infinite Thread Games
(Actualmente)

-Docencia en centros de Educacion
Secundaria Obligatoria.

Tabla 5. Elaboracién propia.
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Al tener las entrevistas transcritas, se han identificado los diferentes temas que
han estado presentes durante la reunion: la gestion, introduccion y ventajas del
product placement en los videojuegos, este tipo de publicidad entendida como
fuente de financiacién, la percepcion de los usuarios, casos a destacar y, por

ultimo, el futuro del product placement.

TEMA 1: Gestion, introduccion v ventajas del product placement en los

videojueqos.

e Se tiene que valorar la propuesta de emplazamiento publicitario y primar

el sentido narrativo del videojuego.

e Hay veces que las marcas que ofrecen mayor retribucion econémica no

encajan bien con el contexto narrativo.

e Siempre que se ejecute bien, es una practica poco invasiva para la

audiencia.

e Los videojuegos son una forma de comunicacion interactiva que hace
que el usuario se sumerja totalmente en la experiencia.

e Es un tipo de publicidad que perdura junto al videojuego.

e Es mas facil incluir product placement en universos que se acerquen a
la realidad.

e El product placement cuesta tiempo y, también, dinero. Implica un
trabajo artistico de modelado y texturizado, iluminacion e introduccion en
las cinematicas. Por otro lado, coordinar su visibilidad, si hay interaccion,
etc.

55



e En los videojuegos, el espectador es el protagonista de la accién, por lo
que todo debe estar estudiado al detalle para que este no perciba la
accion publicitaria como un anadido. Tiene que tener un sentido para él,
para la historia y para el universo del juego.

“Si es su avatar el que interacciona con el producto existe una transferencia
emocional entre el avatar y la persona real.” - Juan Pablo Guzman

“Un jugador puede recibir esta publicidad tanto el dia de lanzamiento, como si
lo compra meses o afios después” - Dario Pérez

“Muchos juegos estan ambientados en universos ficticios, de fantasia, o de
ciencia ficcion, en los que nos chocaria ver una marca que podemos encontrar
en nuestro dia a dia. Uno de los motivos por los que jugamos a videojuegos es
para evadirnos de la realidad. No me imagino, por ejemplo, una marca de
smartphones publicitada en un titulo como Dark Souls, tendria un impacto
negativo” - Dario Pérez

TEMA 2: El product placement como fuente de financiacion.

e El product placement supone una importante fuente de ingresos para los

estudios de videojuegos.

e Gracias a la introduccién de productos y marcas en los videojuegos, es

posible invertir ese capital para hacerlo mejor y en un menor tiempo.

“No se trata de afiadir un video cada “x” tiempo o un banner de vez en cuando.

Implica muchas otras cosas y se suele cobrar bien.” - Juan Pablo Guzman
“No he tenido la oportunidad de llegar a ningun acuerdo de product placement

aun con ninguna marca, pero para un estudio indie como Tapioca Games, nos

habria venido muy bien.” - Dario Pérez
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TEMA 3: La percepcion de los usuarios frente al product placement.

e Una practica publicitaria nada intrusiva.

e Siestabien ejecutado, es positivo. Si es forzado, la reaccion es negativa.

e Es una muy buena forma de acercarse al publico objetivo y conectar con

ellos. Acercarles a las marcas y crear oportunidades.

“Muchas veces los jugadores vemos product placement en videojuegos y ni

nos percatamos de que es publicidad” - Dario Pérez
“Si esta bien realizado, diria que positivo, lo sienten de manera natural. Si esta

muy forzado, la reaccion puede ser negativa y puede favorecer el desapego

con la experiencia. Hay que ser muy cuidadoso.” - Juan Pablo Guzman

TEMA 4: Casos a destacar

e Existen casos populares como en Fortnite o Fall Guys, donde incluso los

usuarios esperan la salida de este tipo de acciones comerciales.

e Otras acciones como en un titulo de Pikmin, donde te encontrabas con
varios objetos como pilas Duracell. Es un ejemplo de un emplazamiento

bien integrado ya que tiene relacién con el universo del videojuego.

e Se ha podido ver la evolucién de esta técnica en titulos como Super

Smash Bros.

“Diria que una de las mejores fue la union entre Tony Hawk’s y las
zapatillas Vans. Al final es muy diegética dicha union, pues a la gente
que le gusta el skate suele estar inclinada a utilizar ese tipo de zapatillas
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y, en concreto, esa marca. Genera esa union emocional de la que
hablaba antes.” - Juan Pablo Guzman

“Sin duda, uno de los ejemplos mas recientes y sonados fue el de las
latas de Monster en Death Stranding. Es un ejemplo bastante particular,
porque las latas de Monster a mi no me terminan de encajar dentro del
universo en el que se basa el juego, y eso hace que te saque un poco
de la experiencia. Sin embargo, creo que ese choque fue la causa de
que se viralizase en su momento, por lo que no puedo negar que fuese
efectivo” - Dario Pérez

TEMA 5: El futuro del product placement

e Los videojuegos suponen uno de los principales sectores de

entretenimiento en todo el mundo.

e Prevision del incremento de esta practica publicitaria en videojuegos.

e Debido a la sobresaturacibn en otros canales donde se reciben

estimulos, en los videojuegos es el consumidor quien los busca.

“Tarde o temprano empezaremos a buscar otras formas de marketing menos

invasivo, y el product placement es una de las opciones.” - Dario Pérez

“Cada vez seran mas las marcas que quieran acercarse a este tipo de
publicidad por los beneficios que produce” - Juan Pablo Guzman
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5.3 ANALISIS DE LA ENCUESTA A JUGADORES NO HABITUALES DE
VIDEOJUEGOS

Se disef6 una encuesta con un total de 16 preguntas en la que los encuestados
tenian que elegir una de las respuestas presentadas de una lista pre-disefada

en cada pregunta.

El objetivo de la encuesta es conocer la percepcion y predisposicion frente a la
practica del product placement desde la perspectiva de personas que no juegan

de forma habitual a videojuegos.

Se distribuy6 la encuesta por diferentes redes sociales. A través de Instagram,
Twitter y WhatsApp. Con un target en concreto: personas de entre 18 y 35 afios
que jugaran 10 horas o menos a la semana a videojuegos de ambos sexos. Se

recogieron un total de 70 respuestas.

La muestra elegida para responder ha sido mediante el método no
probabilistico. Los encuestados no han sido elegidos al azar, siné que se han
basado en un juicio subjetivo, por lo que no todos los miembros de la poblacién
tienen la oportunidad de participar en la encuesta, solo los que cumplan
requisitos de edad y habitos de entretenimiento. Y mas en concreto, se ha
utilizado el método no probabilistico por conveniencia. Esto significa que las
muestras de la poblacibn han sido seleccionadas porque han estado

convenientemente disponibles al ser de facil acceso.

No se ha necesitado un encuestador para la captura de las respuestas. Se ha

utilizado el método Web.
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Preguntas introductorias

Se hicieron 4 preguntas para obtener informacién demografica de la muestra

encuestada.

13. ;Con qué género te identificas?

70 respuestas

@ Masculino
@® Femenino
@ No binario

Grafico 4. Elaboracién propia.

La primera pregunta hace referencia a con qué género se sienten
identificados. La mayoria de los participantes se identifican con el género
femenino (72,9%), una pequena parte con el género masculino (25,7%) y por
ultimo, una persona de todas las encuestadas, se identific6 como de género

no binario (1,4%).

14. ;En qué franja de edad te encuentras?

70 respuestas

@ 18- 25 afios
@ 26 - 30 afios
@ 31-35afos

Grafico 5. Elaboracién propia.
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La gran mayoria de los encuestados (84,3%) pertenecen al grupo de
personas de entre 18 y 25 ainos de edad. También se recogieron respuestas
de personas de entre 26 y 30 afios (12,9%) y 2 personas de las 70
encuestadas pertenecen al grupo de entre 31 y 35 afos (2,9%).

15. ;Cual es tu nivel de estudios finalizados? |_D Copiar

70 respuestas

@ Educacion Primaria
@ Educacion Secundaria

Ciclo Formativo de Grado Medio
@ Ciclo Formativo de Grado Superior
@ Estudios Universitarios
ﬁ

@ Estudios Superiores a los Universitarios

Grafico 6. Elaboracion propia.

En esta pregunta las respuestas obtenidas fueron variadas. El porcentaje de
personas que tienen estudios universitarios finalizados es el mas alto
(37,1%) y es similar al porcentaje de personas que tienen estudios formativos
de grado superior finalizados (28,6%). A medida que el nivel de estudios es
menor, se reducen las respuestas, como se puede ver en los graduados en
educacion secundaria (20%), primaria (2,9%) y grado medio (1,4%). Destaca
que 7 de los 70 encuestados (10%) tiene estudios superiores a los

universitarios.
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16. ;Cual es tu situacion laboral actual? |_l:| Copiar

70 respuestas

@® En desempleo

@ Trabajando a media jornada

Trabajando a jornada completa
@ Trabajando por cuenta propia
@ Estudiando

Grafico 7. Elaboracion propia.

En cuanto a la ocupacion de las personas encuestadas, vemos que hay dos
porcentajes muy similares. Esto lo encontramos en dos situaciones, personas
que se encuentran estudiando (37,1%) y trabajando a jornada completa
(31,4%). En menor parte, 14 personas (20%) se encuentran trabajando a
media jornada. También vemos que en la muestra se cuenta con personas
que se encuentran en desempleo (8,6%). Un porcentaje muy pequefio, tan
solo 2 de los encuestados (2,9%) trabajan por cuenta propia.

Pregunta sobre la dedicacion a videojuegos

Como se ha explicado en la metodologia, la encuesta se difundioé a personas
que no jugaran de forma habitual a los videojuegos para conocer su opinion al
respecto de esta practica publicitaria. Para ello, se establecié que una
persona que no juega de manera habitual, le dedica 10 horas o menos a la

semana a este tipo de entretenimiento.
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1. ¢(Cuantas horas a la semana le dedicas a jugar a videojuegos? IO copiar

70 respuestas

@ Ninguna

® 0-2horas
@ 3-5horas
@® 6-10 horas

Grafico 8. Elaboracién propia.

La respuesta que incluye a la mayoria de los encuestados es ““ninguna’’. Las
otras 3 opciones que se contemplan han recibido votos similares, “0 - 2
horas” (17,1%), “3 -5 horas” (18,6%), “6 - 10 horas” (4,3%).

Pregunta sobre el conocimiento de la técnica publicitaria product placement

Antes de continuar con las preguntas para la investigacion, se facilité la
explicacion de lo que es el product placement. Seguidamente se hizo la

pregunta.

2. ;Conocias lo que era el product placement o emplazamiento de producto antes LD Copiar
de leer la descripcion de arriba?

70 respuestas

®si
® No

Grafico 9. Elaboracién propia.
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Con esta pregunta se vio que mas de la mitad de la muestra (61,4%) si
conocia lo que es el product placement antes de leer la descripcion. Por
otro lado, el porcentaje restante (38,6%) lo descubrid al leer la explicaciéon

facilitada.

Preguntas sobre el product placement como medio publicitario

Estas preguntas fueron realizadas con el objetivo de saber si los encuestados
consideraban a los videojuegos como un medio publicitario, la propia
credibilidad y la credibilidad en comparacion a otros medios.

3. ¢(Crees que los videojuegos podrian considerarse como un medio publicitario ID Copiar
para las marcas?

70 respuestas

®Si
® No

Grafico 10. Elaboracion propia.

Tan solo 2 encuestados de los 70 votaron que no podria considerarse los
videojuegos como un medio publicitario para las marcas. Esto supone que el

97,1% de la muestra si los considera un medio publicitario.
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10. ¢Crees que el product placement podria influir en tus decisiones de compra de productos en la
vida real?
70 respuestas

®si
® No
@ Nolosé

Grafico 11. Elaboracion propia.

A la hora de analizar la credibilidad de los videojuegos como soporte
publicitario, mas de la mitad de los votos (51,4%) afirman que si creen que
el product placement podria influir a tomar sus decisiones de compra de
productos en la vida real. Seguido de un total de 18 votos (25,7%) de “No lo
sé” y muy cerca de esta cifra, 16 votos (22,9%), que "No”.

12. ¢Crees que el product placement en los videojuegos podria ser mas efectivo que la publicidad

en otros medios?
70 respuestas

® si
® No
@ Nolo sé

Grafico 12. Elaboracion propia.
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Las respuestas de esta pregunta se asemejan a las de la pregunta anterior.
Mas de la mitad de encuestados (57,1%) creen que el product placement
en los videojuegos puede ser mas efectivo que la publicidad en otros
medios. Seguido de una parte de los encuestados que creen que “No lo sé”
(27,1%) y la respuesta con un total de 11 respuestas (11,7%) creen que “No”.

Preguntas sobre el product placement v la experiencia de juego

Con el objetivo de conocer la opinién y la predisposicion de los encuestados

frente al product placement, se les realizo la siguiente tanda de preguntas:

4. ;Qué te pareceria que en Candy Crush los caramelos del juego fuesen caramelos de la marca
Haribo, Sugus o ChupaChups?

70 respuestas

@ 1 - No me gustaria nada
@ 2 - No me gustaria mucho
3 - Ni me gusta ni me disgusta
@ 4 - Me gustaria un poco
@ 5 - Me gustaria mucho

Grafico 13. Elaboracion propia.

Las respuestas a esta pregunta se presentan en una escala likert,
adjudicando a cada respuesta un nivel de preferencia/afinidad. Se ha utilizado
para el ejemplo un videojuego conocido, Candy Crush, y una situacidn ficticia.
Un poco menos de la mitad de los encuestados (42,9%) opinan que ni le
gustaria ni les disgustaria que se sustituyeran los caramelos genéricos
por los de alguna marca como Haribo, Sugus o ChupaChups. Esto se
puede entender como una indiferencia. Siguiendo con las respuestas que
tienen mas votos (25,7%) responden que les gustaria un poco ver esta
introduccién de marcas en el videojuego. Encontramos con dos porcentajes

similares dos opiniones contradictorias, “me gustaria mucho” (14,3%) y “no

66



me gustaria mucho” (12,9%). Y 3 personas (4,3%) seleccionaron la opcion

“no me gustaria nada”.

5. En el videojuego Mario Kart 8, los jugadores pueden conducir un Mercedes Benz para competir

en las carreras. ;Qué opinion tienes sobre esto?
70 respuestas

@ Preferirian que usaran marcas
inventadas

@ Me parece buena idea
Me es indiferente

Grafico 14. Elaboracion propia.

Esta pregunta se basa en un emplazamiento de producto existente en el
videojuego Mario Kart 8 para Nintendo Switch, y es la posibilidad de conducir
un Mercedes Benz en las carreras. En este caso, a mas de la mitad de los
encuestados (55,7%) les parece una buena idea. Y con dos porcentajes muy
similares, preferirian que usaran marcas inventadas (24,3%) vy les es

indiferente la aparicién de la marca en el videojuego (20%).
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6. ;Qué te parece la introduccién de marcas y/o productos en los videojuegos que tengan alguna

relacién con la trama?
70 respuestas

@ Que no aporta nada al videojuego
@ Que aporta realismo al videojuego

@ Que hace que el videojuego sea un
mero instrumento comercial
8,6%

Ny

Grafico 15. Elaboracion propia.

Cuando esa introduccion de marcas y/o productos en los videojuegos tienen
relacion con la trama y coherencia, los encuestados piensan que aporta

realismo al videojuego (84,3%). Un valor muy por encima de las otras dos
posibles respuestas, “Que hace que el videojuego sea un mero instrumento

comercial” (8,6%) y “Que no aporta nada al videojuego” (7,1%).

7. ¢Y qué te parece esta introduccién cuando la marca no tiene relacién con la trama?
70 respuestas

@ Que no aporta nada al videojuego
@ Me hace gracia

@ Que hace que el videojuego sea un
mero instrumento comercial

Grafico 16. Elaboracion propia.

La siguiente pregunta es la misma que la anterior, solo que se pregunta qué

les parece a los encuestados si esa introduccién no esta relacionada con la
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trama. Y vemos que si el emplazamiento de producto no tiene relacion en el
universo del videojuego hace que el videojuego sea un mero instrumento
comercial (45,7%) y en un porcentaje algo menor pero cercano, “que no
aporta nada al videojuego” (38,6%). De los encuestados, 11 (15,7%)

respondieron que esa accion “me hace gracia”.

8. ¢Como crees que puede afectar a la experiencia de juego el product placement?
70 respuestas

@ Dotarlo de realismo

@ Que sea gracioso
Que sea molesto

@ Me es indiferente

Grafico 17. Elaboracion propia.

Un poco mas de la mitad de las respuestas (51,4%) , coinciden en que el
product placement dota de realismo al videojuego. Las siguientes dos
opciones tienen un peso similar a la hora de las respuestas, el 22,9% de los
encuestados opina que a la hora de afectar a la jugabilidad “me es
indiferente” y el 18,6% “Que sea gracioso”. Solo 5 personas (7,1%) opinaron

“Que sea molesto”.

69



9. Del 1 al 5, ;Cudn interesante encuentras el poder interactuar con productos o marcas reales en

los videojuegos?
@ 1 - Nada interesante
@ 2 - Un poco interesante
3 - Indiferente
@ 4 - Bastante interesante
A @ 5 - Muy interesante

70 respuestas

Grafico 18. Elaboracion propia.

Con una escala likert se mide cuan interesante encuentran los encuestados a
poder interactuar con productos o marcas reales en los videojuegos y la
respuesta mas votada es que resulta bastante interesante (31,4%).
Encontramos dos respuestas con el mismo porcentaje de votos (27,1%). Y
estos encuentran un poco interesante e indiferente el poder interactuar. La
opinidon minoritaria también se encuentra con la misma cantidad de votos, y

son los dos extremos: nada interesante y muy interesante (7,1%).
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Pregunta sobre la industria del videojuego

El objetivo de esta pregunta era conocer si las personas encuestadas, que no

juegan habitualmente a videojuegos, consideraban que este tipo de publicidad
podria beneficiar a la industria.

11. ¢ Piensas que el product placement en los videojuegos puede ser una buena opcién para

generar mas ingresos en la industria?
70 respuestas

® si
® No

/ No lo sé

Grafico 19. Elaboracion propia.

El objetivo de esta pregunta era conocer si las personas encuestadas, que no
juegan habitualmente a videojuegos, consideraban que este tipo de publicidad
podria ser una buena opcion para beneficiar a la industria, y la gran mayoria

de la muestra cree que si (90%), frente a 3 y 4 personas que opinan que
“No” y “No lo sé” respectivamente.
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6. CONCLUSIONES

Toda esta investigacion, desde la consulta de lecturas hasta el analisis de las
técnicas se ha realizado con mucha pasion e interés por la técnica publicitaria
del product placement y, a la vez, de conocer el poder de un medio de

entretenimiento como son los videojuegos.

El objetivo del estudio es determinar la relevancia y la actitud del consumidor
ante esta practica publicitaria y ayudar, asi, tanto al sector de los videojuegos

como a las marcas comerciales a llegar al publico objetivo deseado.

El trabajo se ha desarrollado gracias a fuentes secundarias y primarias. Con
las fuentes secundarias se obtuvo informacion acerca de la historia, la
evolucion y los tipos del product placement y por otro lado, datos e
informacion relevante del sector de los videojuegos, mas concretamente en

Espania.

Y respecto a las fuentes primarias, para profundizar en el tema de estudio se
han llevado a cabo varias técnicas de investigacion de caracter cuantitativo y
cualitativo tanto a profesionales del sector del videojuego como a jugadores

habituales y a jugadores no habituales.
Finalmente, se han podido responder a todas las preguntas que se plantearon

en un principio. Algunas, de una forma mas superficial dado a las limitaciones

de la investigacion, pero igual respondidas.
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¢El usuario percibe este tipo de publicidad de manera negativa o positiva?

Se ha llegado a la conclusién de esta pregunta gracias a la investigacion

cualitativa (dos focus group) y a la cuantitativa (encuesta).

Cada una de estas técnicas se dirigian a un usuario en concreto: Mientras los
focus group lo formaban jugadores habituales a videojuegos, que se establecio
en 20 horas semanales o mas, la muestra encuestada eran jugadores no
habituales, con una dedicacion de 10 horas semanales o menos a los

videojuegos.

Esto se hizo para conocer ademas, si una mayor exposicion o interés por el
medio hacia que se percibiera de manera diferente la practica del product

placement en los videojuegos. Respuesta que veremos mas adelante.

En cuanto a los focus group, en ningun momento los participantes utilizaron
adjetivos negativos para dirigirse al emplazamiento de producto y no lo
describieron como tal. En cambio, cuando se les propone hablar de publicidad
en general y con qué la relacionan, la gran mayoria explica que es algo molesto
y que interrumpe aquello que estan haciendo, como ver una pelicula, una serie,

escuchar musica, etc.

A la hora de analizar las encuestas por jugadores no habituales de videojuegos,
disminuye la percepcién de algo positivo. Es cuando vemos que el 51,4% de
los participantes respondieron que “Dotan de realismo” a los videojuegos. Pero
el 22,9% se identificd con la respuesta “Me es indiferente” y un 7,1% opinaron
“Que es molesto”. Este ultimo porcentaje recoge a 5 de las 70 personas

encuestadas.

También se ha tenido en cuenta las opiniones y los conocimientos de dos
desarrolladores de videojuegos, ambos coincidiendo en que es una practica

que si se ejecuta bien es positiva. Y con ejecutarla bien se refieren a integrar
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ese producto o marca de manera correcta y a ir acorde al sentido narrativo y al

universo del videojuego en cuestion.

Por lo que, se puede concluir que, en su mayoria, el product placement no

se percibe como una técnica negativa en los usuarios.

¢ Cual es la opinién del usuario en cuanto a este tipo de publicidad?

Tal y como hemos empezado a conocer en la anterior respuesta a la pregunta
de investigacion propuesta, se ha tenido en cuenta también la opinion abierta

de los usuarios sobre el product placement en los videojuegos.

En los focus group han coincido que este tipo de practica en el medio de los
videojuegos les resulta gracioso y curioso. Aiaden que si no es obligatorio
interaccionar con el item no corta la experiencia de juego ni afecta a la
jugabilidad. Aqui es donde explican que si el producto que se decide emplazar
no tiene cohesion y sentido con el videojuego hace que el propio videojuego se

transforme en un instrumento comercial, dejando un poco de lado la jugabilidad.

En la encuesta a jugadores no habituales, el 51,4% de la muestra cree que el
product placement es capaz de influir en sus decisiones de compra de
productos en la vida real. Juntamente con este dato, el 57,1% opina que el
product placement en los videojuegos podria ser mas efectivo que la publicidad

en otros medios. El 15,7%, opina lo contrario y un 27,1% “No sé”.

El 84,3% de los encuestados opina “Que aporta realismo al videojuego” este
tipo de publicidad siempre y cuando tenga alguna relacion con la trama. Al
hacer la misma pregunta modificando el hecho de que no tenga relacion con la

trama, el 45,7% opina “Que hace que el videojuego sea un mero instrumento
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comercial” seguido de un porcentaje similar “Que no aporta nada al
videojuego” (38,6%).

Por ultimo, se les presentd dos situaciones a los usuarios no jugadores

habituales en la encuesta.

Se les pregunté cual seria su opinion si en el popular videojuego Candy Crush
se sustituyeran los caramelos convencionales por otros de marcas como
Haribo, Sugus o Chupachups. Mediante una escala likert, el porcentaje mas
alto total (42,9%) es la respuesta “Ni me gusta ni me disgusta”, seguida con un

25,7% la respuesta “Me gustaria un poco”.

Y también, se les explicd que en el videojuego Mario Kart 8, los jugadores
pueden elegir conducir un Mercedes Benz para competir en las carreras. Y se
les preguntd su opinion. La mayoria de los encuestados (55,7%) declaré que

“Me parece una buena idea”.

Para concluir esta pregunta, es relevante que se relacione con adjetivos
como gracioso y curioso ya que esto denota que los usuarios se encuentran

receptivos a este tipo de estimulos.

Ademas, por los comentarios y explicaciones recogidas en el focus group, se
interpreta que existe una saturacion en los medios de comunicacién
convencionales pero que a su misma vez, valoran que la publicidad exista

para conocer productos.
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¢El impacto y la actitud de los usuarios hacia el product placement varia

segun el nivel de implicacién con los videojuegos?

Para responder a esta pregunta se plante6é que una técnica cualitativa midiera
los inputs de jugadores habituales, que, como se ha comentado anteriormente,
se determind una cantidad total de dedicacion a los videojuegos de 20 horas
semanales o mas y una técnica cuantitativa para recoger las impresiones de

los jugadores no habituales (10 horas semanales o0 menos).

Durante los dos focus group, los participantes expresaron que encontrarse
estos elementos de marcas reales en los videojuegos les parece “Gracioso” y

“Curioso”. Para nada molesto y tampoco con sentimiento de indiferencia.

Por otro lado, mediante la encuesta se pudo ver que esta receptividad e interés
por los productos anunciados en los videojuegos era inferior en los jugadores
no habituales. Esto se puede ver en que 16 de los 70 participantes (22,9%) que
afirmaron que el product placement no podria influir a tomar sus decisiones de
compra de productos en la vida real. Durante el focus group la respuesta
unanime fue que si, y ademas explicaron que habian comprado productos
emplazados en videojuegos, como por ejemplo un producto de ramen
instantaneo visto en el videojuego Final Fantasy 15 y que les parecia una buena

idea para conocer productos.

Aunque mas de la mitad de los encuestados (51,4%) coincidieron en que el
product placement dota de realismo al videojuego, el 22,9% opinaron que le es
“indiferente” y 5 de las 70 personas encuestadas sostuvieron que les resulta

molesto.

Incluso proponiendo que la introduccion de marcas y/o productos en los
videojuegos tengan relacion con la trama y coherencia, un 8,6% y 7,1%
aseguraron que “Hace que el videojuego sea un mero instrumento comercial”

y “Que no aporta nada al videojuego” respectivamente. La mayoria de los

76



encuestados (84,3%) piensan que “Aporta realismo al videojuego”. Aunque el
porcentaje mayor es el que es positivo, parte de la muestra opiné lo contrario,

cosa que no paso en los focus group.

Aunque es una respuesta algo sesgada debido a las limitaciones del trabajo de
campo, se puede concluir que los usuarios que estan mas expuestos e
implicados con el medio de los videojuegos, los que juegan 20 horas
semanales o mas, tienen una opinion y predisposicion mayor y mas

positiva frente a los jugadores no habituales.

¢Favorece el product placement a la interacciéon con la marca yl/o

producto?

Gracias al analisis de los focus group se ha extraido informacién relacionada
con la posibilidad de interaccionar con productos y marcas reales dentro de los

videojuegos.

En esta técnica cualitativa, un participante explicé que en el juego Death
Stranding habia una sala para que el personaje descansara y que en ella habia
una mesa repleta de bebidas Monster. Y que, ademas de estar el
emplazamiento, si interaccionabas con la lata (accién voluntaria) el personaje

se bebia el Monster y esto le proporcionaba mas salud.

Al preguntarle cual fue su reaccion al ver que podia interaccionar con el

producto, respondio:

“MP: Me fijé y dije qué gracioso, pues me lo voy a beber para que el personaje

tenga mas vida.”
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Después, junto a otros participantes, opinaron que si el emplazamiento tiene
sentido y la interaccién también (aportar vida al personaje, por ejemplo, que es
algo que beneficia al jugador) les parece algo positivo. Pero, si la interaccion
con el producto es forzada y obligada, se percibe como algo mas pesado y mas
molesto, ya que no es algo que tu decides hacer o no dependiendo del beneficio

que vaya a aportar.

Esto es algo a tener en cuenta, ya que al relacionar a la marca con algo positivo
gracias a la situacion, puede convertirse en top of mind a la hora de pensar, en

este caso, en bebidas energéticas.

Por otro lado, en la técnica cuantitativa para los jugadores no habituales, se
decidié medir mediante una escala likert cuan interesante les parecia poder

interactuar con productos o marcas reales en los videojuegos.

La respuesta con mas votos (31,4%) fue “Me resulta bastante interesante”.
Pero, con el mismo porcentaje de votos (27,1%) las respuestas “Un poco

interesante” y “Me resulta indiferente poder interactuar”.

Se puede concluir que la posibilidad de interaccion con el emplazamiento
de producto es positiva siempre y cuando sea algo opcional y que
proporcione un beneficio al jugador que le sea interesante. Si en cambio la
interaccidn es forzosa, aumenta la percepcion de que el videojuego esta

convirtiéndose en un instrumento comercial.
Asi pues, favorece a la interaccién siempre que se desarrolle pensando en

la jugabilidad del videojuego y la recompensa que puede obtener el
jugador al hacerlo.
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¢Es una practica que veremos cada vez mas en los videojuegos?

Gracias a las fuentes secundarias, se ha recogido mucha informacién sobre el
sector de los videojuegos en Espafia. Se ha podido conocer los ingresos que
genera, la posicion que tiene enfrente a otros tipos de entretenimiento y datos
sobre la poblacidon que le dedica gran parte de su tiempo a ellos. Viendo asi

que es una industria en auge que cada dia llega a mas y a mas personas.

Con la técnica cualitativa de la entrevista a dos desarrolladores, se ha obtenido

informacion primaria muy valiosa.

Han explicado que los videojuegos suponen uno de los principales sectores de
entretenimiento a nivel mundial y que debido a la sobresaturacion en otros
canales donde se reciben estimulos, en el videojuego es mas bien el usuario

quien lo busca.

“Tarde o temprano empezaremos a buscar otras formas de marketing menos

invasivo, y el product placement es una de las opciones” - Dario Pérez

“Cada vez seran mas las marcas que quieran acercarse a este tipo de

publicidad por los beneficios que produce” - Juan Pablo Guzman

En la encuesta a jugadores no habituales, se les pregunto si piensan que el
product placement en los videojuegos sea una buena opcion para generar mas
ingresos en la industria. El 90% de los encuestados, es decir, la gran mayoria

de la muestra, cree que “Si”.

Y en cuanto a los jugadores habituales, mediante el focus group, explicaron
que creen que si aumentara el product placement en los videojuegos dado a

que actualmente es un medio muy consumido.

SB: Si... esto es el futuro. La sociedad ha cambiado y ya ni ve la TV
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MP: Publicidad de tipo banners y cosas asi yo creo que es algo que ya esta
muy explotado. Que lo que puede funcionar en un futuro es lo que tu dices, usar

productos como items del universo del videojuego.

La conclusiéon a esta ultima pregunta es que los videojuegos tienen un
alcance y potencial que otros medios de comunicaciéon no tienen. La
publicidad convencional llega a saturar y a molestar a los consumidores. En
cambio, el product placement al ser una practica nada invasiva y
complementarse bien en el universo de los videojuegos, hace que sea una

buena combinacion.

Se puede concluir entonces que la técnica publicitaria del product placement
es una forma atractiva de llegar al consumidor y, que, por otro lado, los
videojuegos tienen un poder como medio debido a la exposicién de manera

mundial que hay en la actualidad.

Finalmente, esta investigacion se considera un primer paso hacia
investigaciones futuras que puedan abordar de una manera mas profunda la
consideracion de los videojuegos como un nuevo medio publicitario y la

predisposicidon y recuerdo de los usuarios hacia el product placement en él.
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7. LIMITACIONES

Después de realizar el estudio, es conveniente aclarar que ha habido una serie

de items que han hecho que la investigacion se vea mas o menos limitada.

e Hubiera sido conveniente realizar 3 o 4 focus groups en lugar de 2 para poder
tener mas claridad en las conclusiones, pero fue muy complicado reunir a los
participantes debido a su horario laboral o académico ademas de encontrar
personas voluntarias para someterse a esta entrevista grupal. Se enviaron

cientos de mensajes por las redes sociales Twitter e Instagram.

e Debido a la limitacion de tiempo, no se han podido conseguir y registrar mas
respuestas en la encuesta, por lo que la muestra no se puede definir como
representativa, a pesar del esfuerzo en la distribucion de esta por varios

medios como Instagram, Twitter y WhatsApp.
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9. ANEXO

En el anexo se encuentra el guién utilizado para los dos focus group a
jugadores habituales de videojuegos (20 horas semanales o mas) y las

autorizaciones de los participantes en este.
También el guion de la entrevista en profundidad para desarrolladores de
videojuegos, las dos autorizaciones de los desarrolladores y la transcripcion

de ambas entrevistas.

Y, por ultimo, el guion de la encuesta difundida a una muestra de personas

que le dedican 10 horas o menos a la semana a jugar a videojuegos.
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ANEXO 1: Guién focus group para jugadores habituales de videojuegos

Introduccién

Mi nombre es Alba, tengo 23 afios y estoy estudiando el grado en Publicidad y
Relaciones Publicas en la Universitat Autdnoma de Barcelona.

Estoy cursando el ultimo curso vy, por ello, estoy realizando el Trabajo de Fin
de Grado.

Hoy estaré aqui para dirigir la reunion y hacer las preguntas de las que todos
debatiremos. Esta sesidn sera grabada, si todos estais de acuerdo, para

posteriormente poder analizar la informacién recabada.

Por supuesto, os quiero agradecer vuestro tiempo y dedicacion en participar.

Objetivo de la sesion de trabajo

Para mi Trabajo de Fin de Grado estoy investigando sobre la idea de la
introduccién de publicidad en los videojuegos.

En esta sesion, me gustaria que respondierais a las preguntas que
plantearemos ademas de poder expresar libremente vuestro punto de vista,
gustos y pensamientos. No hay respuestas ni pensamientos correctos e

incorrectos.

La dinamica

La forma de trabajar sera muy sencilla. Yo pondré sobre la mesa una cuestion
y cada uno tendra su turno para exponer lo que piensa. Cuando hayamos
terminado los turnos podremos debatir las opiniones vertidas antes de pasar a

la siguiente cuestion.

Si tenéis cualquier duda sobre qué es exactamente lo que necesito de

vosotros o sobre el tema a debatir, podéis preguntarme.
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Aclaraciones
Os animo a que expreséis vuestra opinidn, pero, y mas de forma online, es
importante que todos respetemos los turnos de palabra y que no

interrumpamos a los compaferos.

Toda la informacion obtenida se utilizara de forma anénima para redactar los

resultados.

Presentacion de los participantes
Para empezar y que nos conozcamos entre nosotros, me gustaria que os
presentaseis brevemente con vuestro nombre, edad, a qué os dedicais y

vuestros juegos favoritos. A qué juego o juegos habéis dedicado mas tiempo.

Y ahora, la sesion se dividira en 2 bloques, primero hablaremos sobre la
publicidad y después, indagaremos sobre la publicidad dentro de los

videojuegos.

BLOQUE 1
e Pregunta: Bien, sin pensar demasiado: ;Qué es lo primero que
pensais cuando ois la palabra publicidad? ; Qué imagen tenéis?

¢ Pensais que es util? ;O que no es util?

e Pregunta: ;Alguna vez habéis comprado algo u os habéis

planteado comprar algo por algun anuncio, del tipo que sea?
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BLOQUE 2
e Pregunta: ;Habéis jugado a algun videojuego que dentro de él se
encuentre la presencia de una marca o producto3?? ;Cual/Cuales?

¢ Cual fue vuestra reaccion al verlo?

Si dicen que si:
e Pregunta: Cuando lo visteis, ¢ Buscasteis informacion sobre el

producto/marca? ;Pensasteis que lo queriais? ;Lo comprasteis?

Utilizar de ejemplo algun videojuego que hayan mencionado que han jugado o
que sea muy popular:
e Pregunta: ;Qué pensariais si en vez de X objeto fuera X producto?

¢ Cual es vuestra opinion? ;Os pareceria bien o mal?

e Pregunta: ;Creéis que la publicidad de este tipo afecta a la
jugabilidad?

Hablar de la accion de RSC: https://www.reasonwhy.es/actualidad/repsol-
animal-crossing-isla-nintendo
e Pregunta: ;Qué opinais de esta accion que hizo la empresa
REPSOL en el videojuego para Nintendo Switch Animal Crossing
New Horizons? ;Qué os hace pensar de la empresa? ;Y del

videojuego?

32 Explicar lo que es el product placement.
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Sensaciones finales

Vamos a terminar la reunion, asi que, si hay algo mas que querais afadir
sobre la experiencia de jugar a videojuegos con la introduccidn/participacion
de elementos publicitarios, es el momento.

Para finalizar, me gustaria que me contarais qué os ha parecido la sesién de

trabajo, que os ha aportado, como os habéis sentido...

Cierre
Para mi investigacion y para mi es muy importante vuestra participacion. La
informacion que he obtenido aqui es de gran utilidad.

Muchas gracias a todos. Un abrazo.
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ANEXO 2: Autorizaciones cesion de derechos focus group

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, Héctor Pérez Campos
Con DNI 77128569R
Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la
elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el
trabajo.

e Que, en caso de tener algun derecho de propiedad intelectual sobre el focus group,
cedo a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de explotacion
sobre los mismos, con caracter de no exclusividad, en todas las modalidades de
explotacidén, para todo el mundo y por todo el tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién publica a
través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [15 de enero del 2023]
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CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, lker Cruzado Zamorano
Con DNI 53317416N
Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la
elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el
trabajo.

e Que, en caso de tener algun derecho de propiedad intelectual sobre el focus group,
cedo a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de explotacion
sobre los mismos, con caracter de no exclusividad, en todas las modalidades de
explotacidén, para todo el mundo y por todo el tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién publica a
través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

lker cruzado Zamorano.

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [15 de enero del 2023]
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CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, Selene Bermejo Paredes
Con DNI 76265182B
Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la
elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el
trabajo.

e Que, en caso de tener algun derecho de propiedad intelectual sobre el focus group,
cedo a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de explotacion
sobre los mismos, con caracter de no exclusividad, en todas las modalidades de
explotacidén, para todo el mundo y por todo el tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién publica a
través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Selene Bermejo Paredes

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [15 de enero del 2023]
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CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, Ivan Partida Palao
Con DNI47313825L
Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la
elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el
trabajo.

e Que, en caso de tener algun derecho de propiedad intelectual sobre el focus group,
cedo a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de explotacion
sobre los mismos, con caracter de no exclusividad, en todas las modalidades de
explotacidén, para todo el mundo y por todo el tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién publica a
través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [15 de enero del 2023]
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CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, Ainoa Lopez Ferndndez
Con DNI 47478410Q
Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la
elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el
trabajo.

e Que, en caso de tener algun derecho de propiedad intelectual sobre el focus group
cedo a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de explotacion
sobre los mismos, con caracter de no exclusividad, en todas las modalidades de
explotacidén, para todo el mundo y por todo el tiempo de su duracién.

e Que conozco que, del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacion publica a
través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,
@

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [15 de enero del 2023]
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CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, Antonio David Jimenez Contreras

Con DNI 770229905
Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la
elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en
el trabajo.

e Que, en caso de tener algun derecho de propiedad intelectual sobre el focus group,
cedo a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de explotacién
sobre los mismos, con caracter de no exclusividad, en todas las modalidades de
explotacién, para todo el mundo y por todo el tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién publica
a través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [29 de enero del 2023]
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CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, Xavier Lépez Sans

Con DNI 49536958H

Hago constar:

» Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista cedida
a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la elaboracién
del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.

* Que, en caso de tener alglin derecho de propiedad intelectual sobre el focus group, cedo
a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de explotacion sobre
los mismos, con caracter de no exclusividad, en todas las modalidades de explotacion,
para todo el mundo y por todo el tiempo de su duracién.

» Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacidon publica a
través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http:// ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [29 de enero del 2023]
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CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, Enrique Olivera Sdnchez

Con DNI 47970983K

Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la
elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el
trabajo.

e Que, en caso de tener algun derecho de propiedad intelectual sobre el focus group,
cedo a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de explotacion
sobre los mismos, con caracter de no exclusividad, en todas las modalidades de
explotacidén, para todo el mundo y por todo el tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién publica a
través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [29 de enero del 2023]
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CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, Marina Delfa Ferreira

Con DNI 05947628N

Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la
elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el
trabajo.

e Que, en caso de tener algun derecho de propiedad intelectual sobre el focus group,
cedo a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de explotacion
sobre los mismos, con caracter de no exclusividad, en todas las modalidades de
explotacidén, para todo el mundo y por todo el tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién publica a
través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

M

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [29 de enero del 2023]
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CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, Mateu Pujol Reverter

Con DNI 482247127

Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la
elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el
trabajo.

e Que, en caso de tener algun derecho de propiedad intelectual sobre el focus group,
cedo a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de explotacion
sobre los mismos, con caracter de no exclusividad, en todas las modalidades de
explotacidén, para todo el mundo y por todo el tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién publica a
través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [29 de enero del 2023]
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ANEXO 3: Guioén entrevista en profundidad a desarrolladores de

videojuegos

Buenas tardes, . Soy Alba Pareja y estoy cursando el ultimo afio del grado
en Publicidad y relaciones publicas en la Universidad Autdnoma de Barcelona. Estoy
haciendo una investigacion sobre el product placement en los videojuegos y su

impacto en el consumidor. Es por eso que me interesa tu opinién como desarrollador

de videojuegos.

Antes de empezar, me gustaria darte las gracias por dedicarme parte de tu tiempo.

e Me gustaria que te presentaras. ¢ Cual es tu perfil académico? ¢ Cual es tu
recorrido profesional?
¢ Cual es tu experiencia como desarrollador de videojuegos?
¢ Qué ventajas encuentras que tiene el product placement en comparacion
con otras formas de publicidad en los videojuegos?
¢, Como se seleccionan las marcas o productos para incluir en un videojuego?
¢, Como se asegura el equipo de desarrollo de que el product placement no
afecte negativamente la experiencia del jugador?
¢ Qué impacto tiene el product placement en la monetizacion del juego?
¢, Cual crees que es la opinion de los jugadores sobre el product placement?
¢ Recuerdas alguna marca o producto que haya sido integrado en un
videojuego de manera particularmente efectiva? ;Qué lo hizo efectivo?

e ; Existen algunos géneros de videojuegos que se prestan mejor para el
product placement que otros?

e Y existen ciertas marcas o productos que no son apropiados para el product
placement? ;Por que?

e ,Crees que el product placement en los videojuegos tiene un futuro prospero?
¢ Es una practica que se incrementara?

e ,Tienes alguna experiencia con este tipo de publicidad en videojuegos que
quieras explicarme?

iMuchas gracias!
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ANEXO 4: Autorizaciones cesion de derechos entrevista en profundidad

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, Juan Pablo Guzmdn Ferndndez

Con DNI 75149527V
Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante la entrevista
cedida a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la
elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el
trabajo.

e Que, en caso de tener algln derecho de propiedad intelectual sobre /a entrevista en
profundidad, cedo a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de
explotacién sobre los mismos, con cardcter de no exclusividad, en todas las
modalidades de explotacidn, para todo el mundo y por todo el tiempo de su duracion.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién publica a
través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), 2 de marzo del 2023
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CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, Dario Manuel Pérez Sanz

Con DNI 70260271D

Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante la entrevista
cedida a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P y que tiene como objetivo la
elaboracién del Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el
trabajo.

® Que, en caso de tener algln derecho de propiedad intelectual sobre la entrevista en
profundidad, cedo a Alba Pareja Mariscal con DNI 48253893P todos los derechos de
explotacién sobre los mismos, con cardcter de no exclusividad, en todas las
modalidades de explotacién, para todo el mundo y por todo el tiempo de su
duracion.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién publica a
través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o
cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), 06 de marzo de 2023
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ANEXO 5: Respuestas entrevista en profundidad a desarrolladores de

videojuegos

1. Dario Pérez

e Me gustaria que te presentaras. ;Cual es tu perfil académico? ; Cual es
tu recorrido profesional?

Me gradué en Comunicacioén Audiovisual en la UC3M y, como siempre me han
apasionado los videojuegos, al acabar estudié un Master de Diseno de
Videojuegos en la escuela Trazos (un master que englobaba un poco todas las
areas del desarrollo), y posteriormente me especialicé en Modelado 3D de
personajes y Modelado 3D para videojuegos AAA en Voxel School.

Actualmente estoy trabajando como 3D Character Artist en Secret 6, un estudio
especializado en arte para videojuegos que ha participado en el desarrollo de
sagas como The Last of Us, Uncharted o Tomb Raider.

También soy Productor y 3D Character Artist en Tapioca Games, un pequefo
estudio indie creado junto a varios compafieros de masters. Muy pronto, este
ano, lanzaremos nuestro primer titulo Welcome to Empyreum.

e , Cual es tu experiencia como desarrollador de videojuegos?

Mi primera experiencia desarrollando videojuegos fue en Tapioca Games en
2019. Muy pronto vamos a lanzar nuestro primer titulo, Welcome to Empyreum,
en el cual he podido estar presente como productor durante todo el desarrollo.
Ha sido un aprendizaje enorme, ya que hemos tenido que pasar por todos los
puntos del desarrollo: produccidén, desarrollo, marketing, busqueda de
publisher, asistencia a eventos... Ha sido una experiencia agotadora pero
también muy enriquecedora.

En Secret 6 llevo poco mas de un afo, pero también he ganado mucha
experiencia sobre 3D y arte para videojuegos, y de la mano de grandes
profesionales del sector. Sin embargo, todos los proyectos en los que estamos
trabajando estan bajo acuerdos de confidencialidad, por lo que no puedo dar
ningun dato sobre ellos.
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e ,,Qué ventajas encuentras que tiene el product placement en
comparacion con otras formas de publicidad en los videojuegos?

Bajo mi punto de vista tiene numerosas ventajas. Estamos acostumbrados a
que la publicidad nos busque a nosotros de formas mas tradicionales: anuncios,
correos, carteles... Con el product placement, sin embargo, somos nosotros los
que, en cierto sentido, nos dirigimos a esa publicidad, ya que esta dentro del
producto que queremos consumir.

Otra ventaja del product placement para mi es que, si se ejecuta bien, resulta
muy poco invasiva para su audiencia. Cuanto mejor integrado esté dentro del
universo en el que se fundamenta, hay menos probabilidades de que el jugador
lo reconozca como publicidad, y lo recuerde mejor como un elemento narrativo.

Ademas, la vida del product placement sera tan longeva como lo sea la vida
comercial del propio videojuego. Es decir, que un jugador puede recibir esta
publicidad tanto el dia de lanzamiento, como si lo compra meses o afos
después.

e ,COmo se seleccionan las marcas o productos para incluir en un
videojuego?

Deberia primar que la marca o producto que quieres introducir tenga un sentido
narrativo dentro del universo de tu videojuego. A los jugadores no les gusta que
se les saque de la experiencia en la que estan inmersos. Ademas, podria
afectar negativamente a la imagen de la marca anunciada. Por lo tanto, seria
apropiado hacer una seleccion de marcas que tengan un sentido en el contexto
narrativo del titulo.

Sin embargo, en muchas ocasiones marcas que no encajan bien con el
contexto narrativo del juego hacen mejores ofertas econdmicas. Aqui hay que
valorar hasta qué punto estamos dispuestos a sacrificar la coherencia narrativa
de nuestro juego.

e ,;Cbomo se asegura el equipo de desarrollo de que el product placement
no afecte negativamente la experiencia del jugador?

Es dificil, y creo que la mayor parte de ese trabajo lo tiene el equipo narrativo y
de disefio, porque debe asegurarse de que la marca no desentona ni saca a
los jugadores de la experiencia. Tienen una responsabilidad muy grande,
porque el product placement en videojuegos cuesta dinero y tiempo. En funcién

105



del acuerdo al que hayas llegado con la marca, su producto puede ser mas o
menos visible, estar directamente involucrado en la trama, ser un objeto
decorativo en un escenario... Si se va a ver muy de cerca implica también un
trabajo artistico de modelado y texturizado, o incluso de iluminacion y
cinematicas, que lleva mucho tiempo.

e ,Qué impacto tiene el product placement en la monetizacion del juego?

No he tenido la oportunidad de llegar a ningun acuerdo de product placement
aun con ninguna marca, pero para un estudio indie como Tapioca Games, en
el que hemos pagado todos los costes del desarrollo de nuestro bolsillo, nos
habria venido muy bien.

e ,;Cual crees que es la opinibn de los jugadores sobre el product
placement?

En mi opinion es una forma muy amigable de publicitar una marca, que no me
resulta intrusiva en absoluto. Sin embargo, también he escuchado algunas
opiniones sefalando que no esta muy bien visto, aunque yo creo que se
refieren a aquellos ejemplos no tan bien ejecutados que te sacan de la
experiencia narrativa.

Muchas veces los jugadores vemos product placement en videojuegos y ni nos
percatamos de que es publicidad. ElI producto se nos queda grabado
igualmente, por lo que en esos casos el product placement funciona muy bien.

e ;Recuerdas alguna marca o producto que haya sido integrado en un
videojuego de manera particularmente efectiva? ;Qué lo hizo efectivo?

Sin duda, uno de los ejemplos mas recientes y sonados fue el de las latas de
Monster en Death Stranding. Es un ejemplo bastante particular, porque las latas
de Monster a mi no me terminan de encajar dentro del universo en el que se
basa el juego, y eso hace que te saque un poco de la experiencia. Sin embargo,
creo que ese choque fue la causa de que se viralizase en su momento, por lo
que no puedo negar que fuese efectivo.

También recuerdo un titulo de Pikmin en el que te encontrabas con varios

objetos, como pilas Duracell. Aqui, sin embargo, si que me parece que esta
mejor integrado, porque tiene mas sentido dentro del universo Pikmin.

106



Otros ejemplos algo diferentes que se me ocurren son Fortnite o Fall Guys, en
los que puedes comprar cosméticos basados en otras marcas o incluso
aspectos de personajes de otros videojuegos, y son titulos que han tenido
mucho éxito. Me atreveria a decir que incluso la saga Super Smash Bros. ha
evolucionado en un gran ejemplo de product placement: lo que sus jugadores
esperan del titulo son combates entre personajes de distintas marcas. Eso si,
todas de videojuegos, porque ese es su contexto narrativo.

e ; Existen algunos géneros de videojuegos que se prestan mejor para el
product placement que otros?

Creo que aquellos titulos en los que su universo se acerque mas a la realidad
tendran mas facilidad para incluir product placement que otros. Por ejemplo,
veo mas facil publicitar cualquier producto en un Watch Dogs que en un The
Legend of Zelda.

Se me ocurre también el ejemplo de los juegos deportivos como FIFA o
Madden, que incluyen a menudo marcas o productos relacionados con el
deporte, lo cual es muy beneficioso para estas, ya que la audiencia del
videojuego se acerca a su publico objetivo.

e /Y existen ciertas marcas o productos que no son apropiados para el
product placement? ; Por qué?

Por lo general, no se me ocurre una marca o producto que no sea apropiado
como tal. Dependiendo del contexto, puede que el juego tenga un tono coémico
y a menudo se rompa la cuarta pared. Por ejemplo, me esperaria cualquier
cosa de un videojuego ambientado en el universo de Rick y Morty... Sin
embargo, es un ejemplo muy concreto.

Muchos juegos estan ambientados en universos ficticios, de fantasia, o de
ciencia ficcion, en los que nos chocaria ver una marca que podemos encontrar
en nuestro dia a dia. Uno de los motivos por los que jugamos a videojuegos es
para evadirnos de la realidad. No me imagino, por ejemplo, una marca de
smartphones publicitada en un titulo como Dark Souls, tendria un impacto
negativo.

e ,Crees que el product placement en los videojuegos tiene un futuro
préspero? ¢ Es una practica que se incrementara?
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Yo creo que se incrementara, porque cada vez estamos mas sobresaturados
de recibir estimulos audiovisuales, carteles, anuncios, etc, de publicidad que
busca a sus consumidores. Esto hace que cada vez prestemos menos atencion
a este tipo de publicidad y recordemos menos a sus marcas. Tarde o temprano
empezaremos a buscar otras formas de marketing menos invasivo, y el product
placement es una de las opciones.

e ,Tienes alguna experiencia con este tipo de publicidad en videojuegos
gue quieras explicarme?

En Welcome to Empyreum se llegd a plantear incluir product placement de
algunas marcas para financiar parte del desarrollo. Por ejemplo, una de las
secciones del hotel en el que se ambienta el juego es una confiteria, asi que
podriamos haber contactado con alguna marca de dulces. Los personajes del
juego son criaturas muy variopintas (bebés alienigena, osos de gelatina,
fantasmas...) y se llegd a plantear publicitar pienso para animales, pero a mi
nunca me gusté esa idea porque no me terminaba de encajar.

Al final, delegamos esta tarea a un excolaborador externo con el que
trabajabamos, pero no llegaron a ponerse en contacto con ninguna marca,
aunque a mi me habria gustado.

Una accion que si hemos llevado a cabo en Welcome to Empyreum es crear
aspectos inspirados en otros juegos indies. Por ejemplo, tenemos gorros de
Tower Princess, Minabo o Aurora’s Journey (juegos indies espafioles) que los
jugadores pueden ponerse para customizar sus personajes. Cabe destacar que
no hay ningun acuerdo econémico de por medio, solo son colaboraciones que
hemos hecho entre amigos y desarrolladores de la industria local, con el
objetivo de hacer un pequefio guifio a juegos indies y apoyarnos entre nosotros.

Te dejo por aqui algunos videos de ejemplo de Tower Princess y Minabo:

https://i.gyazo.com/e3f56d8fa249e596dadbad7e83fc7cb9.mp4
https://i.gyazo.com/118de8d4b7b41866d8c3f5576923eb14.mp4
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2. Juan Pablo Guzman

Me gustaria que te presentaras. ¢Cual es tu perfil académico? ;Cual es tu
recorrido profesional?

Muy buenas, mi nombre es Juan Pablo Guzman, gracias a ti por contar
conmigo. Actualmente soy CEO de Infinite Thread Games, estudio de
videojuegos con reciente constitucion en septiembre de 2022. Soy Licenciado
en Fisica y Master en Astrofisica por la Universidad de Granada. Parte de mi
vida laboral la he dedicado a la docencia en Educacion Secundaria Obligatoria
y sigo con ello, pero actualmente compagino la educacion con el desarrollo de
videojuegos en el estudio Infinite Thread Games desde marzo de 2020.

¢ Cual es tu experiencia como desarrollador de videojuegos?

Muy buena, es un mundo apasionante en el que continuamente hay que estar
aprendiendo y saliendo de la zona de confort. Ademas, teniendo un puesto
directivo en la empresa, continuamente hay que estar analizando qué es lo
mejor para la empresa y buscando oportunidades de financiacién y crecimiento.

¢ Qué ventajas encuentras que tiene el product placement en comparacion con
otras formas de publicidad en los videojuegos?

Los videojuegos, como forma de comunicacion audiovisual interactiva, suelen
ser mas inmersivos que otras formas de comunicacion audiovisual, por eso,
creo que el product placement favorece la identificacion del jugador con la
marca en cuestion. Si es su avatar el que interacciona con el producto existe
una transferencia emocional entre el avatar y la persona real.

¢, Como se seleccionan las marcas o productos para incluir en un videojuego?

Normalmente tiene que tener sentido dentro de la historia, el contexto del juego
o el lore. De ahi que lo mejor es seleccionar aquellos productos que se adecuan
al juego de manera diegética. Cuando se hace de manera forzada, es bastante
facil que el jugador detecte la estrategia y se rompa ese vinculo del que hablaba
antes.

¢ Como se asegura el equipo de desarrollo de que el product placement no
afecte negativamente la experiencia del jugador?

109



Se relaciona con lo que te comentaba en la pregunta anterior. En un juego no
se deja nada al azar, esta todo estudiado al minimo detalle. En el cine u otras
formas de comunicacion audiovisual es mas facil que el espectador entre en el
convenio que se plantea, aunque no esté 100% justificado. En los videojuegos
esto no ocurre, al ser el jugador el protagonista de la accion, se debe intentar
que no perciba “los hilos que mueven la historia”. Por ello, en el product
placement se asegura que tenga un sentido para personaje protagonista, para
la historia y dentro del universo creado para el juego.

¢ Qué impacto tiene el product placement en la monetizacion del juego?

Yo diria que muy alto, por un lado por las necesidad técnicas que implica incluir
un producto dentro del juego (disefio de gameplay, disefio de entornos,
desarrollo artistico, programacion, etc). No se trata de anadir un video cada “x”
tiempo o un banner de vez en cuando, implica muchas otras cosas y se suele
cobrar bien por todo lo que implica. A las empresas anunciadoras les interesa
también por el posicionamiento e impacto que les permite alcanzar.

¢, Cual crees que es la opinion de los jugadores sobre el product placement?

Si esta bien realizado, diria que positivo, lo sienten de manera natural. Si esta
muy forzado, la reaccion puede ser negativa y puede favorecer el desapego
con la experiencia. Hay que ser muy cuidadoso.

¢Recuerdas alguna marca o producto que haya sido integrado en un
videojuego de manera particularmente efectiva? ;Qué lo hizo efectivo?

Diria que una de las mejores fue la union entre Tony Hawk’s y las zapatillas
Vans. Al final es muy diegética dicha union, pues a la gente que le gusta el
skate suele estar inclinada a utilizar ese tipo de zapatillas y, en concreto, esa
marca. Genera esa union emocional de la que hablaba antes.

¢ Existen algunos géneros de videojuegos que se prestan mejor para el product
placement que otros?

Yo diria que los juegos deportivos suelen ser mas proclives al uso del product
placement. Los juegos de simulacion de automoviles, también, ya que muchos
de los jugadores desean tener la posibilidad, aunque sea virtual, de poder
conducir esas marcas; en ese caso es casi natural la estrategia.
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e /Y existen ciertas marcas o productos que no son apropiados para el product
placement? ;Por qué?

En principio diria que al igual que hay infinidad de géneros de videojuegos hay
infinidad de formas de incluir un producto en videojuegos. Solo hay que elegir
bien el género al que dirigirse y comprometerse con que la inclusion sea lo mas
natural posible.

e ,Crees que el product placement en los videojuegos tiene un futuro prospero?
¢ Es una practica que se incrementara?

Si, yo creo que tiene mucho futuro y se incrementara a medida que el numero
de jugadores siga creciendo, hecho que parece imparable en los ultimos afios.
Cada vez seran mas las marcas que quieran acercarse a este tipo de publicidad
por los beneficios que produce.

e ,Tienes alguna experiencia con este tipo de publicidad en videojuegos que
quieras explicarme?

No tengo experiencia aun en este tipo de publicidad, pero es algo que estamos
analizando desde nuestra empresa, ya que uno de los juegos que estamos
desarrollando podria favorecer perfectamente este tipo de estrategia
publicitaria. Seguiremos estudiandolo.
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ANEXO 6: Guién encuesta a jugadores no habituales de videojuegos

EL PRODUCT PLACEMENT EN LOS VIDEOJUEGOS

jHola! Mi nombre es Alba y estoy realizando mi Trabajo de Fin de Grado sobre

el product placement en los videojuegos.

Esta encuesta no te llevara mas de 3 minutos y a mi me ayudara un montén

con mi investigacion.

Muchas gracias.

1.

¢ Cuantas horas a la semana le dedicas a jugar a videojuegos?
e Ninguna
e 0-2horas
e 3-5horas
e 6-10 horas

La publicidad por emplazamiento, conocida también como emplazamiento
publicitario, es una técnica publicitaria que consiste en la introduccion de un
producto o marca dentro de la narrativa de un medio audiovisual. Seguramente
alguna vez has visto a un personaje comiendo una hamburguesa de

McDonald’s o utilizando un portatil Apple.

¢Conocias lo que era el product placement o emplazamiento de
producto antes de leer la descripcion de arriba?

o Si

e No
¢Crees que los videojuegos podrian considerarse como un medio
publicitario para las marcas?

o Si

e No
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4. ¢Qué te pareceria que en Candy Crush los caramelos del juego fuesen
caramelos de la marca Haribo, Sugus o ChupaChups?
e No me gustaria nada
e No me gustaria mucho
e Ni me gusta ni me disgusta
e Me gustaria un poco
e Me gustaria mucho
5. En el videojuego Mario Kart 8, los jugadores pueden conducir un
Mercedes Benz para competir en las carreras. ;Qué opinion tienes
sobre esto?
e Preferiria que usaran marcas inventadas
e Me parece buena idea
e Me es indiferente
6. ¢Qué te parece la introduccion de marcas y/o productos en los
videojuegos que tengan alguna relacion con la trama?
e Que no aporta nada al videojuego
e Que aporta realismo al videojuego
e Que hace que el videojuego sea un mero instrumento comercial
7. ¢Y qué te parece esta introduccién cuando la marca no tiene relaciéon
con la trama?
e Que no aporta nada al videojuego
e Me hace gracia
e Que hace que el videojuego sea un mero instrumento comercial
8. ¢Como crees que puede afectar a la experiencia de juego el product
placement?
e Dotarlo de realismo
e Que sea gracioso
e Que sea molesto
e Me es indiferente
9. Del 1 al 5, ¢scuan interesante encuentras el poder interactuar con
productos o marcas reales en los videojuegos?

e 1 -Nada interesante
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e 2 -Un poco interesante
e 3 - Indiferente
e 4 - Bastante interesante
e 5 - Muy interesante
10. ¢Crees que el product placement podria influir en tus decisiones de
compra de productos en la vida real?
o Si
e No

e Nolosé

11. ¢ Piensas que el product placement en los videojuegos puede ser una buena

opcion para generar mas ingresos en la industria?

e Si
e No

e Nolosé

12. ;Crees que el product placement en los videojuegos podria ser mas

efectivo que la publicidad en otros medios?

e Si
e No

e Nolosé
13. ¢ Con qué género te identificas?

e Masculino
e Femenino

e No binario
14. ; En qué franja de edad te encuentras?

e 18-25 afnos
e 26 - 30 anos
e 31 -35anos
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15.

16.

¢, Cual es tu nivel de estudios finalizados?

e Educacion Primaria

e Educacion Secundaria

e Ciclo Formativo de Grado Medio

e Ciclo Formativo de Grado Superior
e Estudios Universitarios

e Estudios Superiores a los Universitarios
¢, Cual es tu situacién laboral actual?

e En desempleo

e Trabajando a media jornada

e Trabajando a jornada completa
e Trabajando por cuenta propia
e Estudiando
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