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Resumen

En la busqueda de herramientas que suponen la interactividad
como punto clave en el modelo de comunicacién, la presente
investigacion aborda el uso de videojuegos con contenido
publicitario o “advergaming” y pretende establecer los factores
que determinan una experiencia de juego 6ptima a través del uso
de pantallas digitales como medio difusor de este tipo de
contenido.

Nos adentraremos en el mundo de los videojuegos y todas las
posibilidades que ofrece, y veremos cdmo es el manejo de la
publicidad a través de este tipo de herramienta,

Presentamos una investigacion profunda sobre el uso de pantallas
digitales o “digital signage” como medio difusor de contenido
digital, dinamico e interactivo, y las amplias posibilidades que
ofrece como soporte en estrategias publicitarias a través de
videojuegos.

Para abordar el concepto de experiencia de juego hablaremos de
“flow experience” o teoria de la psicologia positiva segun su
creador y precursor Mihaly Csikszentmihalyi, entendiendo el “flow
experience” como el estado 6ptimo o nivel mas alto de experiencia
de usuario que se puede alcanzar durante una actividad.

Asi pues, daremos paso al desarrollo de un proceso compuesto por
entrevistas, encuestas a usuarios y el desarrollo de una ‘demo’ de
videojuego con el cual pretendemos testear las posibilidades que
ofrece el “advergaming” a través de pantallas digitales como
herramienta publicitaria, y los factores que determinan una
experiencia de juego dptima, dando lugar a una posible relaciéon
positiva que se puede establecer entre experiencias y marcas.
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0.1 | RESUMEN

En los Gltimos anos la publicidad ha dado un giro notable,
dando paso al surgimiento de un nuevo modelo donde el
concepto de interactividad ha ganado gran protagonismo
en los medios de comunicacion. Ya no se trata de lan-
zar mensajes con informacion sobre un producto si no de
ofrecer experiencias que llevan al publico a establecer
una relacioén positiva con las marcas.

Asi pues hoy se habla de “advertainment”, una herramien-
ta no intrusiva donde la pieza publicitaria es considera-
da como entretenimiento mas que como publicidad, una
herramienta de comunicacion “pull” donde es el publico
quien acude al mensaje aun siendo consciente de su ca-
racter comercial.

En la busqueda de herramientas que suponen la interac-
tividad como punto clave en el modelo de comunicacion,
la presente investigacion aborda el uso de videojuegos
con contenido publicitario o “advergaming” como punto
central de estudio y pretende establecer los factores que
determinan una experiencia de juego Optima a través del
uso de pantallas digitales como medio difusor de este
tipo de contenido.

Alo largo de esta investigacion presentamos una exhaus-
tiva revision bibliografica en la que se citan estudios pre-
vios, se aclaran conceptos y con la cual se pretende poner
al lector en contexto sobre los tres mundos que fusiona-
mos y que son la razén de ser de este estudio: adverga-
ming, pantallas digitales y experiencia de usuario.

Por un lado nos adentraremos en el mundo de los vi-
deojuegos y todas las posibilidades que ofrece, veremos
como es el manejo de la publicidad a través de este tipo
de herramienta, como se da la asociacion de experiencias

con marcas y como las emociones que se despiertan a
través de un juego pueden ser llevadas al ambito publi-
citario.

Presentamos una investigacion profunda sobre el uso de
pantallas digitales o “digital signage” como medio difusor
de contenido digital, dinamico e interactivo. Nos adentra-
remos en todo lo que se esconde detras de la cuarta pan-
talla; sus caracteristicas, terminologia, funcionamiento,
y las amplias posibilidades que ofrece como soporte en
estrategias publicitarias a través de videojuegos.

Hablaremos de “flow experience” o teoria de la psicologia
positiva segin su creador y precursor Mihaly Csikszent-
mihalyi, y sera la perspectiva desde la cual pretendemos
desarrollar este estudio, entendiendo el “flow experience”
como el estado 6ptimo o nivel mas alto de experiencia
de usuario que se puede alcanzar durante una actividad.
Asi pues, daremos paso al desarrollo de un proceso me-
todolégico compuesto por entrevistas en profundidad,
encuestas a usuarios y el desarrollo de una ‘demo’ de
videojuego con el cual pretendemos testear las posibili-
dades que ofrece el “advergaming” a través de pantallas
digitales como herramienta publicitaria, y los factores que
determinan una experiencia de juego Optima, dando lugar
a una posible relacion positiva que se puede establecer
entre experiencias y marcas.

Palabras clave:
Videojuegos, Advergaming, Advertainment, Digital Signage,
Pantallas Digitales, Experiencia de Usuario, Flow Experience.
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0.21 ABSTRACT

Advertising, in recent years, has experienced a significant
turnaround, giving way to the emergence of a new model
where the concept of interactivity has gained prominence
in the media. Simply sending a message with information
about a product is no longer the main focus, it is to provide
an experience that leads the public to establish a positive
relationship with different brands.

This concept is what we now refer to as “advertainment”,
a non-intrusive tool where the advertisement piece is con-
sidered entertainment rather than advertising, a communi-
cation tool “pull”, where the audience is drawn towards the
ad while being aware of its commercial nature.

In the search for tools that involve interactivity as a key
point in the communications model, this research addres-
ses the use of video games with advertising content, or
“advergaming”, as the focal point of study and seeks
to identify the factors that determine an optimal gaming
experience through the use of digital displays as the
means of delivering this type of content.

Throughout this study we will present a comprehensive
literary review quoting previous studies and making con-
cepts more concise, allowing the reader to gain knowled-
ge of the three worlds that we are merging, which is the
purpose for this study: advergaming, digital screens and
user experience.

On one hand, we will enter the world of video games
and all the possibilities it has to offer. We will learn how
to handle advertising using this type of tool, how the as-
sociation of experience and brands take place, and how
emotions that are aroused through a game can be taken
to the field of advertising.

We will present a thorough investigation on the use of di-
gital displays, or “digital signage”, as means of delivering
digital, dynamic and interactive content. We will dive deep
into what is behind the fourth screen, its characteristics,
terminology, mechanism, and the wide range of possibili-
ties it offers as support for advertising strategies through
video games.

We will discuss “flow experience”, otherwise known as the
positive psychology theory according to its creator Mihaly
Csikszentmihalyi, and from that perspective we intend to
develop this study, understanding the “flow experience”
as the optimum or highest level of user experience that
can be achieved during an activity. We will then give way
to the development of a methodological process consis-
ting of interviews, user surveys, and the development of
a ‘demo’ video game in which we intend to test the po-
tential of “advergaming” through the use of digital screens
as an advertising tool, and the factors that determine an
optimal gaming experience leading to a possible positive
relationship between experiences and brands.

Keywords:
Video Games, Advergaming, Advertainment, Digital Signage,
Digital Displays, User Experience, Flow Experience.
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0.3 | RESUM

En els ultims anys la publicitat ha donat un gir notable, do-
nant pas al sorgiment d’'un nou model on el concepte d'’in-
teractivitat ha guanyat gran protagonisme en els mitjans
de comunicaci6. Ja no es tracta de llancar missatges amb
informaci6é sobre un producte si no d’oferir experiéncies
que porten el public a establir una relacié positiva amb les
marques.

Aixi doncs, avui es parla de “advertainment”, una eina no
intrusiva on la pecga publicitaria és considerada com a en-
treteniment més que com a publicitat, una eina de comu-
nicacio “pull” on és el public qui acudeix al missatge tot i
ser conscient del seu caracter comercial.

En la recerca d’eines que suposen la interactivitat com a
punt clau en el model de comunicacio, la present investi-
gacio aborda I'is de videojocs amb contingut publicitari o
“advergaming” com a punt central d’estudi i pretén es-
tablir els factors que determinen una experiéncia de joc
optima a través de I'is de pantalles digitals com a mitja
difusor d’aquest tipus de contingut.

Al llarg d’aquesta investigacié presentem una exhausti-
va revisio bibliografica en la qual se citen estudis previs,
s’aclareixen conceptes i amb la qual es pretén posar al
lector en context sobre els tres mons que fusionem i que
sbn la rad de ser d’aquest estudi: advergaming, panta-
lles digitals i experiéncia d’usuari.

D’una banda ens endinsarem en el mén dels videojocs i
totes les possibilitats que ofereix, veurem com s'utilitza la
publicitat a través d’aquest tipus d’eina, com es dona I'as-
sociacio d’experiencies amb marques i com les emocions
que es desperten a través d’un joc poden ser portades a
I’ambit publicitari.

Presentem una investigacio profunda sobre I'Us de panta-
lles digitals o “digital signage” com a mitja difusor de con-
tingut digital, dinamic i interactiu. Ens endinsarem en tot
el que s’amaga darrere de la quarta pantalla; les seves
caracteristiques, terminologia, funcionament, i les amplies
possibilitats que ofereix com a suport en estrategies publi-
citaries a través de videojocs.

Parlarem de “flow experience” o teoria de la psicologia po-
sitiva segons el seu creador i precursor Mihaly Csikszent-
mihalyi, i sera la perspectiva des de la qual pretenem
desenvolupar aquest estudi, entenent el “flow experience”
com l'estat Optim o nivell més alt d’experiencia d’usuari
que es pot assolir durant una activitat. Aixi doncs, dona-
rem pas al desenvolupament d’un procés metodologic for-
mat per entrevistes en profunditat, enquestes a usuaris i
el desenvolupament d’'una ‘demo’ de videojoc amb el qual
pretenem testejar les possibilitats que ofereix el “adverga-
ming” a través de pantalles digitals com a eina publicitaria,
i els factors que determinen una experiencia optima de
joc donant lloc a una possible relaci6 positiva que es pot
establir entre experiéncies i marques.

Paraules clau:
Videojocs, Advergaming, Advertainment, Digital Signage,
Pantalles Digitals, Experiencia d’usuari, Flow Experience.
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1/ INTRODUCCION




Con el surgimiento de las redes sociales y la tecnologia
movil, el area digital fue tomando cada vez mas fuerza y
se ha convertido en el soporte principal para las acciones
de marketing y publicidad. Por esto, la presente investiga-
cion busca ir mas alla y pretende explorar nuevas herra-
mientas digitales, donde el concepto de “advertainment”
(advertising y entertainment) seréa la base sobre la cual se
fundamenta este nuevo modelo publicitario.

Con laintencion de crear una nueva propuesta y de explo-
tar una herramienta diferente que fusiona la publicidad y
el entretenimiento, abordamos el siguiente estudio desde
tres perspectivas: “advergaming”, “digital signage” y expe-
riencia de usuario.

Si bien ya se han hecho estudios previos en relacion a es-
tos ambitos, no existen ain documentos o investigaciones
que integren los tres conceptos. Por lo tanto, considera-
mos el presente estudio como innovador y de gran valor
como aporte al medio digital.

Lo que nos motiva a realizar la siguiente investigacion, es
estudiar la viabilidad del uso de videojuegos de marca o
“advergames”, a través de dispositivos de emision de con-
tenido digital, dinamico e interactivo como nuevo modelo
de negocio a nivel publicitario.

Nos preguntamos entonces, si una experiencia de usuario
positiva en la interaccion con este tipo de piezas (“adver-
games”, a través de dispositivos de emision de contenido
digital, dinamico e interactivo), es la respuesta al éxito de
esta herramienta, en términos de que si un individuo tie-
ne una experiencia positiva durante el juego, estos senti-
mientos seran extendidos hacia la marca protagonista del
“advergame”, y por tanto se habra logrado el objetivo pu-
blicitario de establecer una conexion con el usuario, que
mas adelante se podria ver reflejado en ventas.

Para profundizar sobre el concepto de experiencia de
usuario abordamos la teoria de la psicologia positiva o
“flow experience”, a través de la cual buscamos descubrir
los factores que determinan el alcance de una experiencia
de usuario 6ptima, en este caso, a través de la interaccion
con videojuegos de marca en dispositivos de emision de
contenido digital, dindmico e interactivo; que a su vez.es
la pregunta central de esta investigacion.

Para llegar a determinar esto, proponemos una serie de
objetivos en el siguiente apartado, que seran el camino
a través del cual pretendemos dar respuesta a nuestra
pregunta de investigacion.
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2 | OBJETIVOS 6




OBJETIVO PRINCIPAL

Identificar los factores que determinan una experiencia de
usuario positiva con videojuegos de marca, en dispositi-
vos de emision de contenido digital, dinamico e interac-
tivo, y que dan lugar a una valoracién favorable sobre la
marca protagonista del videojuego.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1 | Descubrir qué factores motivan a un individuo a inte-
ractuar con dispositivos de emision de contenido digital,
dindmico e interactivo.

2 | Conocer el perfil y las caracteristicas de los individuos
que interactian o son susceptibles de interactuar tanto
con dispositivos de emision de contenido digital, dinamico
e interactivo, como con videojuegos.

3 | Conocer el conjunto de factores que conforman la
experiencia de usuario tanto para “digital signage” como
para videojuegos. A nivel fisico y de desarrollo.

4 | Estudiar la relacion entre variables que influyen en la
obtencion de una experiencia de usuario positiva o nega-
tiva durante la interaccion con un videojuego de marca,
a través de dispositivos de emision de contenido digital,
dinamico e interactivo.

5 | Desarrollar un prototipo de “advergame” para “digital
signage” en base a la informacion recopilada durante el
proceso exploratorio.

6 | Analizar los factores del entorno que favorecen a la
experiencia de usuario, a través del uso de dispositivos
de emision de contenido digital, dindmico e interactivo con
videojuegos de marca.

7 | Comprobar si los sentimientos positivos o0 negativos
experimentados durante la interaccion con un videojuego
de marca, a través de dispositivos de emision de conteni-
do digital, dinamico e interactivo, se asocian y se extien-
den hacia la marca o productos publicitados en el mismo.
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3.1 1 INTRODUCCION AL ADVERGAMING.

Entretenimiento. Un nuevo paradigma en la publicidad.

“Dime, y olvidaré; muéstrame, y recordaré;
involicrame, y entenderé”.
Confucio (551-479 a.C.)

Parece muy apropiado citar esta frase del gran pensador
Confucio cuando de comunicacion publicitaria se trata.
Bien es sabido que no era un gurt de la comunicacion,
sin embargo este fragmento de su doctrina ya nos daba
pistas sobre lo que nos esperaba en el panorama publi-
citario.

En los Gltimos anos la publicidad ha dado un giro notable,
dando paso al surgimiento de un nuevo modelo donde el
concepto de interactividad ha ganado gran protagonismo
en los medios de comunicacion.

Asi pues Méndiz, doctor en ciencias de la informacion, y
quien ha lanzado varias publicaciones sobre publicidad,
marketing y nuevas tecnologias entre otros, hace una
aproximacion a la nueva modalidad publicitaria, donde
“ahora lo decisivo es la experiencia. Por eso no se busca
tanto la informacion acerca del producto como la asocia-
cion que el publico establece con aquel: de ahi que a esta
nueva modalidad publicitaria se le denomine “advertain-
ment” (de advertising y entertainment): una comunicacion
que une en el espectador la publicidad y el entretenimien-
to” (Méndiz, 2010).

Segun Ramos Serrano, doctora del departamento de co-
municacion audiovisual y publicidad de la Universidad de
Sevilla, y especialista en creatividad, comunicacién publi-
citaria y nuevas tecnologias, “el advertainment suele ser
una herramienta no intrusiva y basada en la creacién o el

refuerzo de los vinculos entre el consumidor y la marca.
Suele ser el publico el que acude voluntariamente a un
medio en busca de un determinado entretenimiento, ha-
bitualmente a sabiendas de que tiene un objetivo comer-
cial mas o menos latente. El advertainment persigue, por
tanto, ser percibido mas como entretenimiento que como
publicidad” (Ramos Serrano, 2006).

A raiz de este cambio de paradigma y con la influencia
de las posibilidades que ofrece la tecnologia actual, surge
una comunicacion que pretende traspasar los limites de la
palabra y la imagen; una comunicacién que “involucra al
espectador y le hace co-participe del resultado obtenido.
La publicidad es ahora compromiso (“engagement marke-
ting”) y co-creacion” (Méndiz, 2010).

En esta busqueda por desarrollar herramientas que su-
ponen la interactividad como punto clave en el modelo de
comunicacion, surge el concepto de “advergaming”, uno
de los elementos claves que trabajaremos a lo largo de
esta investigacion.

Autores como Ramos y Ruiz; quien también se desem-
pefia dentro del &rea de la publicidad y el marketing, y
ha lanzado publicaciones sobre videojuegos como herra-
mienta publicitaria, sugieren que “el advergaming es un
ejemplo claro de comunicacion pull, es decir, aquella en la
que el publico, por su propio interés, acude al medio o he-
rramienta frente a la comunicacién push, marcadamente
intrusiva” (Ramos Serrano y Selva Ruiz, 2005).

El concepto de interactividad en términos de videojuegos
se desarrolla desde un término conocido como “game
play”. De acuerdo a la revista especializada en el estu-
dio de videojuegos (Game Studies, 2005), el “game play”
hace referencia al “grado y tipo de interactividad del juego,
es decir, como el jugador puede interactuar con el univer-
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so ficcional del juego y cOmo ese universo reacciona a las
decisiones y acciones del jugador”. En pocas palabras se
puede decir, que se relaciona con la forma en la que esta
estructurado un juego en cuanto a reglas, mecanicas, ac-
ciones y desafios entre otros, y que por lo tanto, determi-
na la manera en la que un usuario interactia con este.

Otros autores como Darley (2002); especialista en cultura
digital audiovisual, explica el concepto de interactividad
en videojuegos como “un modo de relacionarse con re-
presentaciones audiovisuales en el que al jugador se le
otorga una manera de interpretar un papel principal en
lo que ocurre, y se le dan los medios para controlar, en
parte, lo que tendra lugar dentro de la escena que se ve
en la pantalla”.

Si bien no se puede afirmar quien fue el primero en acoger
el concepto de “advergaming”, varias son las definiciones
que han surgido en los ultimos afos para explicar esta
practica publicitaria.

Algunas versiones' dicen que “Dan Ferguson y Michael
Bielinski, fundadores de la agencia de marketing interac-
tivo Blockdot, fueron los que desarrollaron el concepto a
principios de 1998 para demostrar su capacidad como di-
sefiadores web” (Haro, 1., 2002).

Otros tedricos apuntan a “Anthony Giallourakis quien acu-
A6 por vez primera el término en enero de 2000; y no sblo
lo acund, sino que a la vez adquiri6 el dominio “adverga-
mes.com” para rentabilizar su idea” (Buckleitner, 2008).

Se sabe que en el ambito cientifico Chen & Ringel (2001)

1 Mendiz, A. “Advergaming: Concepto, Tipologia, Estrategias
y Evolucion Histérica”. En: Revista Icono 14. No. 15. Madrid,
2010. p. 37 - 58.

definieron el “advergaming” como “el uso de la tecnologia
de juegos interactivos para enviar mensajes publicitarios
a los consumidores”.

Winkler y Buckner (2006) plantean que los “advergames”
son “juegos disefiados con el proposito especifico de pro-
mocionar una Unica marca o producto”.

Para Smith y Just (2009) “Un advergame es un juego cuyo
propésito principal es incrementar las ventas de un pro-
ducto o servicio, sea a través de un aumento del reconoci-
miento de marca, de un aumento de las conexiones o de
otros métodos”.

Méndiz (2010) propone una definicion bastante apropiada
para este concepto, que precisa el enfoque desde el cual
abordaremos esta investigacion.

“Advergaming.. Este concepto surge de la union de
dos términos: advertising y video-gaming; es decir,
la publicidad que se inserta en los videojuegos o
los videojuegos creados exprofeso para una mar-
ca” (Méndiz, 2010).

Vale resaltar que durante los Ultimos afios este término
se ha tornado cada vez més preciso, de ahi que hayan
surgido conceptos relacionados como el “product place-
ment” o el “in-game advertising” que ya se usaba en el
cine y consiste en la “integracion de un producto, nombre,
logotipo o cualquier elemento de una marca en el escena-
rio de un videojuego” (Marti Parrefio, J., 2010).

De momento dejaremos de lado la practica del “product
placement” y nos centraremos en los videojuegos creados
ex profeso para una marca. Aun asi citaremos algunas
teorias, que si bien han surgido del “product placement”,
nos son utiles para abordar nuestro tema de interés.
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3.21 “MEANING TRANSFER”

Asociando experiencias con marcas.

En lineas anteriores ya habiamos mencionado que para
la presente investigacion no vamos a estudiar a fondo el
“product placement”, sin embargo resulta imposible hablar
de “advergaming” sin abordar el concepto de "meaning
transfer” o transferencia de imagen, que surge a raiz de
la practica de emplazar un elemento de una marca en
un videojuego, tal y como lo citdbamos de Marti Parrefio
(2010) en el apartado anterior.

McCracken (1989) explica el concepto de “meaning trans-
fer” desde el ambito del cine; explica como ocurre una
transferencia de imagen cuando un producto de determi-
nada marca aparece en el mismo espacio que una cele-
bridad. A partir de esto, se hace una asociacion entre el
producto y los atributos de la celebridad, de forma que
dichos atributos se extienden al producto haciéndolo mas
atractivo y aspiracional.

Este concepto ser4 fundamental durante el desarrollo de
la presente investigacion, pues a través de este estudio
pretendemos profundizar en la relacién que existe entre
una experiencia 6ptima de juego y una imagen de marca
positiva.

Keller, quien desarroll6 el modelo ARCS?, o teoria de los
cuatro factores para explicar el concepto de motivacion,
propone que “la imagen de marca se define como aque-
llas percepciones sobre una marca que surgen como re-
flejo de las asociaciones de marca guardadas en la me-

2 Keller, J. Motivational Design for Learning and Performance:
The ARCS Model Approach. USA: Springer, 2010.

moria” (Keller, 1993).

Desde la aparicion del “advergaming” y otras practicas
relacionadas, se han desarrollado investigaciones que es-
tudian los efectos producidos por la relacién entre marcas
y videojuegos desde diferentes enfoques.

Allen y Shimp (1990) afirman que “si junto a un estimulo
aparece un emplazamiento de producto de forma repeti-
da, va a evocar una misma respuesta, por lo que si esa
respuesta es una emocién positiva, dicha emocion queda-
ria asociada a la marca o al producto emplazado”.

Para Nelson (2002) “los jugadores tienen una actitud posi-
tiva hacia el emplazamiento de marcas en los videojuegos
ya que estas realzan el realismo del entorno”.

Segun Glass (2007) “los jugadores, tras haber jugado a
un videojuego que contenga alguna marca publicitada en
él, muestran una mayor predisposicion hacia la incorpora-
cion de dicha marca en la cesta de compra; y ello frente a
marcas que no hayan aparecido en el videojuego*.

De acuerdo a estudios de Wise et al. (2008) “una alta
conexion tematica entre el juego y el producto anuncia-
do suele implicar que las actitudes positivas respecto al
juego se relacionen con actitudes positivas respecto a la
marca, produciéndose una transferencia de afecto”.

La presente investigacion se soporta en la teoria de Glass
(2007) para quien “si un videojuego es entretenido y el
jugador esté disfrutando de esa experiencia, parece obvio
pensar que los sentimientos positivos hacia el juego en
cuestion deberian extenderse hacia los productos y mar-
cas publicitadas en el mismo”.
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3.3 | DESPERTANDO EMOCIONES

Influyendo en la experiencia de usuario.

“Cuando hablamos de emocion, nos referimos al
estado mental de disposicion (preparacion) que
surge desde las evaluaciones cognitivas de even-
tos o pensamientos. La emocion tiene un tono
fenomenologico, estd acompafiada por procesos
psicologicos, se expresa usualmente fisicamente
(con gestos, postura, caracteristicas faciales), y
puede resultar en acciones especificas dependien-
do de su naturaleza y significado para la persona
que la esta teniendo” (Bagozzi, Gopinath y Nyer,
1999).

Segun Watson y Spence (2007) “las decisiones de consu-
mo pueden estar cargadas emocionalmente, por lo que es
importante conocer las causas que las generan”.

En estudios previos, los autores Watson y Spence (2007)
han llegado a afirmar que la mayor motivacién de los
usuarios esta relacionada con el caracter ludico de los vi-
deojuegos. A partir de esto, las marcas sacan provecho
para estar presentes en este contexto de actitud positiva,
esperando que estas emociones sean extendidas hacia
la percepcién que se tiene de la marca en si. Los autores
también sugieren que las emociones que resultan de una
experiencia de juego se pueden deber a factores como
personajes, situaciones y entornos de juego con los que
el videojugador se siente identificado.

Estudios de Ravaja, et al. (2005)° han llegado a la conclu-

3 Ravaja, N. et al. “Spatial Presence and Emotions during Video
Game Playing: Does it Matter with Whorm You Play?”. En: Pre-
sence: Teleoperators and Virtual Environments. 2005.

sion, de que “las emociones pueden variar en funcion de
contra quien se esta jugando (contra la inteligencia artifi-
cial, contra un amigo o contra un desconocido)”.

Algunas investigaciones han encontrado que incluso el
género del videojuego puede influir en el tipo de emocion
que un videojugador puede llegar a experimentar (Gonza-
lez y Blanco, 2008)*.

Es preciso mencionar los estudios previos que se han de-
sarrollado en relacion con la imagen de marca, pues ve-
mos que existen variables que pueden influir notablemen-
te en las emociones, y estas, al estar ligadas directamente
con la experiencia de juego, pueden llegar a modificar los
resultados de la presente investigacion. Dichos factores
los retomaremos mas adelante.

4 Gonzélez, C.y Blanco F. “Incrementando la motivacion para
el aprendizaje”. En: Educacion y Cultura en la Sociedad de la
Informacién. Vol. 9, no. 3. Espafia: U. de Salamanca, 2008.
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3.41 OPTIMIZANDO EL “GAME PLAY”

Factores que determinan la experiencia de usuario.

Resulta inevitable hablar de “usabilidad” cuando de ex-
periencia de usuario se trata. Después de una revision
del concepto, en la que a continuacién profundizaremos,
defendemos que ante todo nos parece oportuno destacar
que la usabilidad hace referencia a la forma en la que esta
disefiado un elemento para facilitar su manipulacién.

En lo que respecta a la literatura cientifica se han expues-
to diferentes definiciones para explicar la usabilidad.

Autores como Guillemette (1989), explican que “la usabi-
lidad se refiere al grado de eficacia del probable uso de la
documentacion por parte de los usuarios finales durante
la ejecucion de tareas”.

Nielsen (1993), empresa conocida por su desempefio
dentro del entorno web, y una de las fuentes lideres en
informacion de mercado y medios de comunicacion y au-
diencias entre otros, sefiala que este concepto tiene que
ver con “la utilidad de un sistema en cuanto a medio para
conseguir un objetivo”, asi como el nivel de aceptacion
que tiene un usuario frente a un producto. En relacion a
los videojuegos, Nielsen (1993) explica la usabilidad en
términos del grado de entretenimiento obtenido durante la
interaccion con esta actividad.

En términos de videjuegos se habla de “jugabilidad”, que
hace referencia a la “usabilidad” pero en esta area espe-
cifica y que se ha venido implementando como término
oficial desde hace varios afios dentro de esta industria.
Marti Parrefio (2010) la define como “los elementos que
conforman un juego para conseguir que el video jugador
tenga una experiencia satisfactoria. Estos elementos van

desde el disefio de la interfaz, pasando por la estructura
de los contenidos, reglas y modo de juego hasta su aplica-
cion en entornos sociales a través de herramientas como
chats y comunidades virtuales”.

La jugabilidad es considerada como sinénimo de “game
play”, es de hecho su traduccion literal a la lengua espa-
fola, y al igual que el “game play”, hace referencia a la
forma en la que esta construido un videojuego en funcion
de cdmo un usuario puede interactuar con ese universo
paralelo, tal y como lo menciondbamos en lineas ante-
riores. A partir de este momento y durante el desarrollo
de la presente investigacion hablaremos de jugabilidad o
“game play” para referirnos a los aspectos a nivel gréafico
y de desarrollo de un videojuego que intervienen en la
experiencia de juego.

Los objetivos del “advergaming” son diversos, pueden ir
desde conseguir notoriedad de marca, hacer investiga-
cién de mercado o mejorar el trafico web, hasta la cons-
truccion de bases de datos de usuario. Lo importante en
esto, es saber que el éxito de un “advergame” esta en
funcion del cumplimiento de dichos objetivos, y tener en
cuenta ciertos factores a nivel grafico y de desarrollo de
un videojuego, favorece o limita la jugabilidad o “game
play”, de manera que podriamos inferir que la jugabilidad
es la que determina el éxito de un “advergame”. Por ello,
a través de la presente investigacion, pretendemos desa-
rrollar acciones que nos lleven a determinar la validez de
esta aproximacion.

A raiz de la importancia que se ha dado a la jugabilidad,
diversos han sido los estudios que han buscado determi-
nar cuales son los factores que influyen en hacer de ésta
una experiencia 6ptima para asi conseguir los objetivos
detras de un Advergame.
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Brian Robbins (2009), fundador de Riptide Games, afirma
que “el éxito de un advergame suele medirse en funcién
del numero de usuarios, el numero de partidas jugadas, y
la duracion del tiempo de juego”.

Algunos autores, como Oliver Brown (2008), plantean que
“el elemento mas relevante deberia ser el tiempo inverti-
do, y que este elemento es, precisamente, el mas dificil
de medir”.

Se ha investigado también sobre la importancia del “feed-
back”, o en términos populares la “retroalimentacion” que
pesar de no ser un termino acogido por la RAE (Real Aca-
demia Espanola), si ha reconocido el termino anglosajon
“feedback” definiéndolo como la “modificacion de la acti-
tud o estrategia inicial en un proceso a partir del analisis
de sus resultados”.

Desde la literatura cientifica, se sabe que fueron Nobert
Wiener y Claude Shannon (1948), matematicos estadou-
nidenses, quienes introdujeron el concepto de “feedback”
desde sus estudios sobre cibernética y la teoria de la in-
formacion.

Para estos teoricos, “el feedback se basa en la idea de in-
teraccion entre efecto y causa. Asi, en todo proceso y sis-
tema social se reconoce un intercambio circular de infor-
macion entre al menos dos partes, que ayuda a organizar
ese sistema. Sin esa capacidad de respuesta que genera
el feedback no hay posibilidad de mantener un sistema en
equilibrio” (Nobert Wiener y Shannon, 1948).

Herrero explica como “los teéricos de la comunicacion
no tardaron en destacar la importancia del feedback en
los procesos comunicativos. Aunque se aplicase princi-
palmente a la comunicacién interpersonal, el modelo de
Osgood y Schramm esta considerado como uno de los

primeros que reparan en el feedback como parte del pro-
ceso de comunicacion” (Herrero, 2009).

Para fines practicos de la presente investigacion acogere-
mos el término “feedback” desde el ambito de la comuni-
cacion, y lo definiremos como: la respuesta y observa-
ciones que un video jugador obtiene en relaciéon con
su desempeno a través de un videojuego. Es decir, las
criticas o comentarios que hace “la maquina” con respecto
a si el jugador esta utilizando las técnicas adecuadas para
alcanzar los objetivos del juego. Esta retroalimentacion no
solo se da a través de textos, también puede transmitirse
por medio de sonidos, imagenes, efectos visuales etc.

Autores que han estudiado el campo de los videojuegos
como Marti Parrefio (2010) exponen que elementos como
“iluminacion, encuadres moviles, el color y la profundidad
de campo favorecen la experiencia interactiva del video
jugador”.

Lee y Faber (2007) introdujeron estudios sobre las posi-
bilidades de emplazamiento de marcas en un videojuego.
Hablan de conceptos como “emplazamiento focal y peri-
férico. En el primer caso, la marca aparece en pantalla de
forma central, mientras que en el segundo caso, la marca
aparece a un lado o detras de la accion principal”.

Este tipo de apreciaciones dieron lugar a posteriores in-
vestigaciones que analizaron la influencia de factores
como tamano y ubicacion de la marca en la practica del
“advergaming”. Se encontré que las marcas con un ta-
mafio prominente tenian un efecto mayor en términos de
recuerdo de marca, ya que lograban captar la atencion del
publico, frente las marcas que aparecian de forma sutil
durante un videojuego (Nelson, 2002; Schneider y Cor-
nwell, 2005; M. Yang y Roskos-Ewoldsen, 2007).
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En contraposicién, estudios realizados con nifios, sugirie-
ron que cuando se esta inmerso en un videojuego y la
marca aparece de forma sutil, existen mayores posibilida-
des de que el videojugador tenga una percepcion positiva
de la marca, mientras que si la marca es mostrada de for-
ma prominente, puede llegar a ser perturbadora y generar
emociones negativas en el usuario (Nairn y Fine, 2008;
Van Reijmersdal, 2009)°.

Parece entonces relevante destacar el tamafio de la mar-
ca como una variable a estudiar en la presente investiga-
cién, y asi determinar cual de las anteriores aproximacio-
nes es valida con respecto al tipo de desarrollo que nos
interesa en este estudio (videojuegos y “digital signage”).
Incluso el hecho de que las investigaciones de Nairn y
Fine, 2008 y Van Reijmersdal, 2009 se hayan hecho con
nifos y no con adultos puede ser un factor determinante
en el tipo de resultados obtenidos, y por lo tanto una varia-
ble a considerar en nuestro desarrollo metodologico.

Hemos hecho un recuento de algunos de los posibles fac-
tores influenciadores en la jugabilidad o “game play”, pues
para esta investigacion nos interesa estudiar elementos
a nivel gréfico, de desarrollo, e incluso del entorno, que
estimulan o limitan al usuario a experimentar emociones
positivas durante el juego.

Incluso durante el desarrollo de esta investigacion reali-
zamos una serie de entrevistas y encuestas con expertos
en la industria de videojuegos actual, que nos arrojaron
datos interesantes sobre los factores que ellos como ex-
pertos consideran determinantes para proporcionar una

5 Van Reijmersdal, E. et al. “Effects of Prominence, Involvement,
and Persuasion Knowledge on Children’s Cognitive and Affective
Responses to Advergames”. En: Journal of Interactive Marke-
ting. Vol. 26, no. 1. 2012. p. 33 - 42.

experiencia de juego Optima. Por ejemplo la calidad de las
gréficas, la plataforma, una interfaz intuitiva y el tipo de
controles o modo de interaccion fueron algunos de los fac-
tores predominantes dentro de las opiniones de expertos.
Esta informacioén la ampliaremos mas adelante.
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351 TIPOLOGIA DE VIDEOJUEGOS

Acercamiento a las posibilidades de interaccion. ARCADES
Paddles Breakout
En lineas anteriores profundizamos en temas relaciona- Laberintos Pac Man
dos con la jugabilidad y su directa relaciéon con la forma Deportivos FIFA
de interaccion, por lo tanto, resulta preciso conocer cuales Puzzles de accion Tetris
son los tipos de videojuegos que existen, ya que el “adver- Memoria | Noughts and Crosses, Simon
gaming”, al ser un concepto que se deriva del mundo de Shoot’em’up Space Invaders
los videjuegos de entretenimiento mantiene estas mismas FPS — First Person Shooter Doom
tipologias. TPS — Third Person Shooter Grand Theft Auto
Retomando el apartado anterior, inferimos entonces que Beat'em'up Street Fighter
el tipo de videojuego sera un factor determinante en térmi- Plataformas Mario Bross
nos de “game play” y experiencia de usuario. Sigilo Metal Gear
AGILIDAD MENTAL Brain Age, Tetris
EDUCATIVOS Fine Artist, El Autobus Méagico
SIMULACION
Simulacion musical Guitar Hero
Simulacion de combate Darwars Ambush
Simulacién de construccién Road Construction
Simulacién de vida Sims, Second Life
ESTRATEGICO |
NARRATIVOS
RPG — Rol Playing games Ever Quest
RTS — Real Time Strategy Age of Empires
AVENTURAS DE ACCION
Aventura conversacional Mistery House
Aventura gréfica King’s Quest

Tabla de categorias sugerida por la autora.
Basada en la consula de fuentes relacionadas
con la industria de los videojuegos a nivel mundial.
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Arcades

Son videojuegos que trabajan en funcion de la coordina-
cién del videojugador. Una de sus principales caracteristi-
cas es que manejan una interfaz sencilla y simple de com-
prender. Por lo general se desarrollan en tiempos de juego
cortos y a través de niveles progresivos de dificultad.

Agilidad Mental
Su objetivo es que el usuario responda rapidamente a una
serie de desafios con dificultad progresiva, a través de los
cuales y como su nombre lo indica, lograré ejercitar su
habilidad mental.

Educacion

Al igual que los anteriores, son juegos que buscan ejerci-
tar la habilidad mental. Su caracteristica principal es que
fusionan el entretenimiento con el aprendizaje.

Simulacién

Son videojuegos que recrean situaciones reales a través
de un universo ficticio o paralelo utilizando elementos que
buscan transmitir al jugador sensaciones fisicas como ve-
locidad, movimiento, condiciones del entorno etc.

Estratégico / Narrativos

Este género se desarrolla en tiempos de juego prolonga-
dos, se caracterizan por tener una narrativa elaborada y a
diferencia de los Arcades requieren un proceso cognitivo
mas complejo. En este tipo de videojuegos se le pide al
jugador una serie de acciones como encontrar pistas, ex-
plorar el entorno y dar solucion a situaciones complejas.

Aventuras de accion

Las aventuras de accion, al igual que los juegos de es-
trategia poseen una estructura compleja, se desarrollan
en tiempos de juego prolongados, incluso cuentan con al-
gunas caracteristicas de otros géneros como pruebas de

coordinacion. Este tipo de juegos se caracteriza por tener
una fuerte relacion con el cine de acciéon de Hollywood.

Antes de proseguir con el siguiente apartado y conside-
rando que en estas lineas hemos hecho una introduccion
a la terminologia sobre tipos de videojuegos, resulta nece-
sario aclarar también el tipo de personas o jugadores que
interactian con este medio desde un lenguaje apropiado
u oficial dentro de esta industria. Hablamos entonces de
dos tipos de perfiles:

Casual Gamer

“Son personas que juegan esporadicamente, general-
mente lo hacen para relajarse, por lo tanto prefieren jue-
gos que no representen complejidad congnitiva ni un alto
nivel de implicacion” (Marti Parrefo, 2010).

Hardcore Gamer

“Se consideran expertos en videojuegos. Son personas
que llevan varios afios jugando y son capaces de invertir
una gran cantidad de tiempo en esta actividad” (Marti Pa-
rrefio, 2010).
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3.6 | DIGITAL SIGNAGE

La evolucion de la publicidad estatica.

Como se ha mencionado en apartados anteriores, la
presente investigacion supone el estudio de dispositivos
digitales. Para este caso en particular asumiremos estos
dispositivos como “soporte” en la implementacion de vi-
deojuegos de marca, por lo tanto nos interesa estudiarlos
desde el ambito de la experiencia de usuario y sus posibi-
lidades de interaccidén, de manera que en las siguientes li-
neas se pretende aclarar conceptos claves en torno a esta
tecnologia y hacer una introduccion a su funcionamiento
sin detenernos a profundizar en temas técnicos.

Segun la Comision de Digital Signage de IAB Spain
(2011), “el digital signage es la evolucién de la publicidad
estéatica tanto en exteriores como en interiores que per-
mite ofrecer contenidos dinamicos, personalizados y, en
ocasiones, interactivos”.

Si bien es un campo relativamente nuevo y poco estu-
diado, algunos autores han hecho aproximaciones para
definir esta herramienta, que hoy esta empezando a ser
reconocida oficialmente como un medio de comunicacion,
independiente de la television y el internet.

Para J. V. Harrison y A. Andrusiewicz (2004), expertos en
publicidad digital, “el digital signage consiste en una red
de pantallas electronicas instaladas en espacios publi-
€os”. [Traducido por la autora]

Otras definiciones sugieren que se trata de “un sistema en
red centralizado, que permite manejar contenido de forma
remota. Se compone de varias pantallas digitales, des-
centralizadas e interconectadas con un sistema central de
gestion de contenido” (F. Goldberg, F., 2007). [Traducido
por la autora]

En algunos contextos se le reconoce como “cuarta pan-
talla” haciendo alusién a su rol como complemento ideal
de otros dispositivos como la television, el ordenador e
incluso los teléfonos moviles.

En términos mas precisos el “digital signage” se puede
definir como “un medio de comunicacion de contenidos
digitales e interactivos en el punto de venta y en lugares
publicos, a través de dispositivos de emision como panta-
llas, proyectores, tétems o paneles tactiles” (Comision de
Digital Signage de IAB Spain, 2011).

Siendo un término proveniente de la lengua inglesa, su
adaptacién mas préxima a la lengua espafola se cono-
ce como “marketing digital dinamico”. Otras versiones
aceptadas son “sefalizacion digital”, “carteleria digital” y
“narrowcasting”, que hace referencia a la posibilidad que
ofrece esta tecnologia, de emitir contenidos diferentes y
simultaneamente en distintas localizaciones.

A partir de este momento y durante el desarrollo de la
presente investigacion acogeremos el término de “digital
signage”. A efectos practicos utilizaremos la expresion DS
para referirnos a esta forma de comunicacion.
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3.7 | DETRAS DE “LA CUARTA PANTALLA”
Terminologia y aproximacion al funcionamiento
del digital signage.

Retomando lo expuesto en lineas anteriores, el DS consis-
te en la emision de contenido digital a través de diferentes
dispositivos o “pantallas”. La emision de este contenido se
hace a través de tecnologia IP (Internet Protocol), que en
términos simples, se refiere a un sistema de transferencia
de datos entre distintas redes enlazadas entre si.

Para entender el universo en el que nos adentraremos
resulta preciso relacionarnos con la terminologia que se
utiliza en esta industria, y que a partir de ahora conforma-
ra la presente investigacion.

DS en funcién de su ubicaciéon

Estos dispositivos pueden estar localizados en interiores o
exteriores. Hablamos entonces de “instore” para referir-
nos a dispositivos ubicados en el mismo espacio donde se
realiza una compra y/o actividad relacionada con el con-
tenido que esta siendo emitido en ese preciso momento.

Hablamos de “outdoor” cuando se trata de dispositivos
ubicados en espacios abiertos, que por lo general suelen
ser lugares con alto trafico de personas.

SECTOR ECONOMICO REFERENCIA

Sector Transporte Metro, Bus, Tren, Avion,
Estaciones, Paraderos,
Aeropuertos

Sector Comercial Almacenes, Restaurantes,

Supermercados, Bares

Sector Turistico Hoteles, Hostales, Campings

Sector Ocio y Entretenimiento Cines, Parques, Museos,

Teatros

Sector Sanitario Clinicas, Hospitales,

Consultorios

Sector Educativo Escuelas, Universidades,

Institutos, Bicliotecas

Sector Financiero Bancos, Cajeros

Oficinas estatales: Hacienda,
Dian, registraduria, policia
etc.

Sector Administrativo

Tabla de posibles ubicaciones de DS sugerida por la autora.

Algunos autores que han estudiado el DS han llegado
incluso a construir conceptos para determinar el tipo de
lugar donde puede estar ubicado un dispositivo.

Asi pues K. Kelsen (2010), autor del libro “Unleashing the
Power of Digital Signage” y CEO de la empresa 5thScreen
introduce los conceptos de “point of sale” o punto de venta
(POS), “point of wait” o punto de espera (POW) y “point of
transit” o punto de transito (POT).

El POS o punto de venta, y como su nombre lo sugiere,
hace referencia al lugar donde se realiza una venta y/o
actividad relacionada con la informacion que se esta emi-
tiendo en ese momento en un dispositivo.
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ElI POW o punto de espera, tiene que ver con aquellos
lugares donde los potenciales usuarios se ven obligados
a esperar por un producto, servicio, persona o actividad
entre otros. Lugares como restaurantes, bancos o incluso
elevadores son un perfecto ejemplo de (POW).

Esta tipologia de ubicacion nos interesa en particular,
pues una variable a estudiar en el desarrollo de la pre-
sente investigacion es: el tiempo. Y dado que la espera
esta fuertemente relacionada con la inversion de tiempo,
el POW sera un factor fundamental en este estudio.

Por dltimo el POT o punto de transito, conforma los luga-
res de afluencia de personas tales como aeropuertos y
estaciones de transporte publico entre otros. Su caracte-
ristica mas relevante, es que al ser lugares de transito, la
atencion prestada a los dispositivos ubicados en estos lu-
gares suele ser mucho mas corta que por ejemplo lugares
que implican tiempos de espera prolongados.

Componentes del DS

Contenido

Corresponde a la informacién emitida en los dispositivos.
Puede ser de tipo informativo o publicitario. Incluso se
habla de “Infotainment”, tal y como lo explican algunos
expertos de la industria, hace referencia a contenido infor-
mativo que a su vez busca entretener al usuario.

CMS (Content Management System)

Es la parte del software encargada de gestionar, adaptar,
programar y enviar los contenidos que seran emitidos en
los diferentes dispositivos.

Servidor

Almacena y organiza el contenido. Los “players” o repro-
ductores encargados de emitir la informacion en cada dis-
positivo pueden extraer de alli el contenido.

ADSL

Hace referencia a la conexién a internet, necesaria en es-
tos dispositivos, y que permite la distribucion y actualiza-
cion en linea de la informacion emitida.

Player
Elemento incorporado en cada uno de los dispositivos ins-
talados y encargado de la reproduccion de contenido.

Pantalla
Hablaremos de pantalla para referirnos a cualquier tipo de

dispositivo de emision de contenido digital (proyectores,
pantallas tactiles, led, etc.).

Servidor

Recepcion de contenidos @
Creacion O
de contenidos O

-)

oLs @‘

Programacion
de contenidos
en CMS @

@ Players
Recepcion de contenidos

Player 1 Player 2 Player 3
Pantalla 1 Pantalla 2 Pantalla 3

Esquema de funcionamiento de una red de Digital Signage.
Basada en “Libro Blanco de Digital Signage” (IAB Spain, 2011).
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De acuerdo a la informacién expuesta en lineas anterio- TIPO DE PANTALLA CARACTERISTICAS

res, y en funcion de la presente investigacion, los concep- . ~ .
Y ) P 9 ’ P Pantallas orientadas Pantallas pequefas ubicadas
tos que tendremos mas presentes durante el desarrollo de |
) | ] o a producto comunmente en la estan-
este estudio seran el de pantalla y contenido, pues si bien ]

. I . , teria de supermercados.
nos interesa familiarizarnos con la terminologia general,
son estos los conceptos que transformaremos en varia-
bles a estudiar.

Funcionan como ficha de
producto, acompafan y dan
informacién sobre un articulo
especifico.

Si hablamos de que la “pantalla” sera una variable rele-
vante durante el desarrollo de este estudio, parece inevi-
table hacer una catalogacién de los posibles dispositivos
capaces de emitir contenido dentro del DS.

Pantalla tipo “Ticket” Comunmente pantallas de
tipo LCD ubicadas en sitios
de espera que remplazaron

a las maquinas de tiquetes o

TIPO DE PANTALLA CARACTERISTICAS turnos por una alternativa di-

Proyectores Permiten proyectar imagenes gital, qL,je ademas de mostrar
sobre superficies planas de el nimero de turno suelen
gran formato. Son Utiles en

espacios con poca luz.

emitir contenido informativo
del mismo establecimiento.

Kioscos o Totems Son estructuras tipo “stand”

Pantalla LED Permiten proyectar contenido
0 punto de informacion, dise-

de gran formato, son ideales

« » fadas exclusivamente para
para entornos “outdoor” pues

. . ubicar pantallas, generalmen-
son resistentes a los cambios

te tipo “touchscreen”.

climaticos, poseen gran
luminosidad y son visibles
al sol. Pueden ser planas o
cilindricas.

“Intellimat” Son pantallas ubicadas en el
piso, pueden ser de tipo infor-
mativo o interactivas que se
activan a través del contacto
con los pies de una persona.

Pantalla LCD Ideales para entornos
“indoor”. Brindan mayor reso-
lucién por tanto mejor calidad

Proyeccion en ventanas Son proyecciones de conteni-
do dinamico que se hacen en
superficies de vidrio haciendo
uso de un proyector y un
“film” adhesivo especial.

de imagen.

Afiches Digitales Similares a las pantallas LCD
pero en formato “poster”.
Ideales para entornos “in-
door”. Utilizadas mayormente
en lugares como cines.

Tabla de tipologias de pantallas sugerida por la autora.
[Imagenes de referencia disponibles en version digital]
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3.8 | DELANTE DE

“LA CUARTA PANTALLA”
Caracteristicas, cualidades y objetivos del
digital signage.

Luego de hacer una introduccion al funcionamiento del
DS, en términos de concepto y tecnologia detras de este
medio de comunicacion, resulta clave abordarlo ahora
desde el punto de vista del marketing, y en funcién de las
posibilidades que ofrece a las marcas, para establecer, o
reforzar la conexion con el publico.

A nivel publicitario, el objetivo del DS es claro: vender; y
es el contenido emitido el responsable de alcanzar este
objetivo. Por tanto podriamos inferir que el éxito de la im-
plementacion de canales de DS depende de incentivar
acciones que lleven a la venta.

Cuando se habla de venta debemos entender que la fina-
lidad del DS no consiste en abrumar al usuario con infor-
macién comercial. Al igual que en el marketing tradicional
existen otras tantas acciones, que si bien pretenden al-
canzar la venta a mediano o largo plazo, buscan otro tipo
de objetivos durante el camino para fortalecer o “asegu-
rar” el alcance del objetivo maximo; que como ya mencio-
namos antes es vender.

Asi pues, hablamos de “efectividad” del DS en términos
mas amplios, en funcion del alcance de distintos objeti-
vos, tales como recuerdo de marca, engagement, recopi-
lacién de bases de datos o aumento del trafico a la web
entre otros.

Mas adelante veremos los standares para la medicion del
DS en términos de efectividad, para darnos una idea mas
clara de cual es la forma de comprobar el éxito o fracazo

de una campana desarrollada a través de estos canales.

Ahora bien, si inferimos que el éxito del DS esta en incen-
tivar acciones que lleven a cumplir alguno de los objetivos
mencionados anteriormente, parece necesario establecer
un listado de factores, a nivel fisico y de contenido, que
pueden influir en la experiencia de uso de estos dispositi-
VoS, y por tanto, permitir al usuario asociar esta experien-
cia positiva con la marca.

Por tanto, proponemos la siguiente categorizacion, que
relne algunas de las variables claves para optimizar la
experiencia de usuario, de acuerdo a datos bibliogra-
ficos de estudios previos e informacion valiosa que nos
brindaron algunos expertos de esta industria, a través de
encuestas y entrevistas en profundidad que se realizaron
para esta investigacion.

VARIABLE REFERENCIA

Gréfica Color, lluminacién, Tipografia,
Iméagenes, Animacion etc.

Informativo, Promocional,
Corporativo, de Entreteni-
miento, “Infotainment” etc.
Proyector, LED, LCD, Totem,
“intellimat” etc.

Tipo de contenido

Tipo de pantalla

Tamanio de pantalla Pequenio y Gran formato
Pantalla tactil, Cédigos QR,

Realidad Aumentada,

Tipo de interaccion

Tecnologia “Kinekt”

Tiempo de interaccion Segundos, Minutos, Horas.

“POS”, “POW”, “POT”

Ubicacion de la pantalla

Tabla de posibles variables que intervienen en la
experiencia de usuario sugerida por la autora.
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3.91 EFECTIVIDAD DEL DS
COMO MEDIO PUBLICITARIO

Sistemas de medicion.

OVAB (Out of Home Video Advertising Bureau) y DPAA
(Digital Placed based Advertising Association) son las or-
ganizaciones europeas oficiales, encargadas de regular
los estandares aceptados por la industria del DS en cuan-
to sistemas de medicion se refiere.

De acuerdo a estas organizaciones, son tres los elemen-
tos que deberian determinar el éxito de la implementacién
de un canal de DS:

» Notoriedad
* Impactos
* ROl en ventas

En términos de medicion de audiencia, exponen una serie
de preguntas clave, que eventualmente permitiran trans-
formar acciones en datos cuantitativos, y por lo tanto, te-
ner unidades de medicién precisas a la hora de considerar
el DS como medio publicitario.

+ Impactos totales = Exposicién bruta
+ ¢ Cuanto tiempo? = Duracion

+ ¢Cuanta gente? = Cobertura

« ¢Cuantas veces? = Frecuencia

Incluso, la evolucién que han tenido las herramientas de
medicion a nivel tecnolégico, permiten obtener otros datos
mas precisos como grado de atencion, perfil de usuario,
género y edad entre otros.

A continuacion, hacemos un recuento de las principales
herramientas de medicién, que a su vez sevirdn como

guia en la etapa de desarrollo metodolégico de la presen-
te investigacion.

Sistemas de recuento in — out

Consiste en una red de camaras cenitales tipo “camara
de seguridad”, instaladas en las entradas y salidas de las
zonas donde se encuentran ubicados dispositivos de DS.
Este sistema permite obtener datos de afluencia, e incluso
detalles sobre edad y perfil de las personas que entran y
salen.

Medidores de trafico por zonas

Si bien con esta herramienta se utilizan camaras similares
a las del sistema de recuento in - out, en el sistema de
medicion de trafico por zonas, se ubican camaras no solo
a la entrada y salida, si no también en pasillos y zonas
transitadas, permitiendo evaluar el recorrido que un usua-
rio potencial realiza (por ejemplo en un establecimiento
comercial) y de esta forma optimizar la ubicacion y conte-
nido de un canal de DS.

Medidores de audiencia

En lineas anteriores mencionamos que los datos de au-
diencia no solo abarcan el grado de afluencia de perso-
nas, si no que también involucran factores como duracion,
cobertura y frecuencia.

Una de las principales herramientas que podemos desta-
car en este punto, es el sistema de reconocimiento facial,
que consiste en camaras tipo “web cam” instaladas direc-
tamente en un dispositivo de DS, y que brindan datos de-
tallados como por ejemplo: las personas que interactuan
con una pantalla, las personas que miran desde determi-
nado angulo pero no interactuan; sus caracteristicas tales
como género, edad, raza, etc.
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3.10 | MIDIENDO LA EFECTIVIDAD DEL DS

Terminologia.

En el apartado anterior se hizo una introduccion a los sis-
temas de medicion del DS, sin embargo, parece necesa-
rio profundizar un poco mas a nivel terminolégico, pues
a partir de este momento, y durante el desarrollo de la
presente investigacion, utilizaremos términos propios de
la industria del DS.

La siguiente propuesta terminolégica se desarrolla a par-
tir de los estandares expuestos por OVAB (Out of Home
Video Advertising Bureau) y DPAA (Digital Placed based
Advertising Association) y las aportaciones hechas por
profesionales de la industria que conforman la Comisién
de Digital Signage (IAB Spain, 2011).

DATOS CUANTITATIVOS

Afluencia

Corresponde a la cantidad de personas que acceden a un
lugar donde existe presencia de pantallas. (En este punto
las pantallas no estan visibles necesariamente).

Trafico

A diferencia de la afluencia, el trafico se refiere a la canti-
dad de personas que transitan exactamente en una zona
donde hay pantallas, y por lo tanto, son vulnerables a vi-
sualizar contenido emitido en estos dispositivos.

La zona de pantalla se refiere a “el entorno fisico en el que
una persona es capaz de ver y/o escuchar contenido de
una pantalla especifico y la publicidad situada en éI” (IAB
Spain, 2011).

Audiencia
La audiencia se refiere a las personas que prestan aten-
cion a una pantalla.

AUDIENCIA
(zona de pantalla)

TRAFICO

AFLUENCIA

Basado en esquema propuesto por IAB Spain.
DATOS CUALITATIVOS

Grado de atencion

El grado de atencion tiene que ver con el tiempo total que
una audiencia invierte de alguna u otra forma con una
pantalla.

Para explicar de forma detallada este punto, podemos
destacar los siguientes conceptos:

«  Atencién: Percepcion visual que se tiene de cara o
perfil con una pantalla.

. Impresion: Se refiere a una visualizacion directa ha-
cia la pantalla.

+  Contacto: Es el tiempo durante el cual una misma
persona presta atencibn mas de una vez a una pan-
talla.
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+  Contacto visual: Es el tiempo durante el cual se pre-
senta mas de una impresion por una misma persona.

+  Tiempo de atencion: Es el tiempo acumulado de con-
tacto. Es decir, si una persona visualiza una pantalla
3 veces, y cada una de estas visualizaciones dura 2
minutos, quiere decir que el tiempo de atencion son 6
minutos. Es importante aclarar que si no hay visuali-
zacion el tiempo de atencion es cero.

Perfiles

Corresponde a las caracteristicas geogréficas y sociode-
mograficas de una audiencia. (género, edad, estado civil,
ocupacion, nacionalidad, etc.).
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3.11 | FLOW EXPERIENCE

Introduccion a la teoria de la psicologia positiva.

En apartados anteriores hablamos de conceptos como
usabilidad, jugabilidad y experiencia de usuario. Si bien
los abordamos antes desde el punto de vista de los vi-
deojuegos, la finalidad principal de esta investigacion, es
estudiar la union de estos dos grandes temas que hemos
tratado hasta aqui (“advergaming” y “digital signage”), y
la relacion que existe entre las emociones que esta expe-
riencia despierta y la imagen de marca.

Para fines de la presente investigacién, vamos a abordar
la experiencia de usuario desde el ambito de la psicologia.
El “flow experience” o teoria de la psicologia positiva se-
gun su creador y precursor Mihaly Csikszentmihalyi, sera
el universo desde el cual pretendemos desarrollar este
estudio, entendiendo el “flow experience” como el estado
optimo o nivel méas alto de experiencia de usuario que se
puede alcanzar durante una actividad.

A lo largo de los afios, el “flow experience” ha sido estu-
diado por diversos autores. Si bien las investigaciones se
han desarrollado desde diferentes areas, los videojuegos
parecen ser los favoritos. Sin embargo, esto no resulta
sorprendente, ya que como mencionabamos en lineas
anteriores, los videojuegos, a diferencia de otros medios
publicitarios, son una de las pocas herramientas que per-
miten la interaccion con el usuario.

Incluso Csikszentmihalyi expone las razones por las
cuales los videojuegos son la herramienta perfecta para
experimentar un estado de “flow”. Afirma que tener obje-
tivos concretos, reglas claras y detalladas, retroalimenta-
cién sobre las acciones que se ejecutan durante el juego
y elementos visuales y auditivos que permitan facilitar la

concentracion, son algunos de los elementos clave que
ofrece esta herramienta en relacién con el estudio de
emociones y experiencias.

Definiendo el universo del “flow experience” Sherry (2004)
expone que “consiste en el resultado del balance entre los
desafios presentes en el videojuego y el nivel de habilidad
del jugador. Si esto no se cumple, el jugador se sentira
aburrido o frustrado”. [Traducido por la autora]

Otros autores (Weiner, 1985; Mitchel, 1988 y Weber et al.,
2009) también comparten las apreciaciones hechas por
Sherry, y consideran que el “flow experience” radica en el
equilibrio entre desafios y habilidades, pues dichos desa-
fios afloraran el sentimiento de competencia y por lo tanto
mantendran al usuario conectado con la actividad.

Resulta importante resaltar que en encuestas y entrevis-
tas realizadas para esta investigacion; tanto a expertos
en videojuegos como en “digital signage”, encontramos
que todos, independientemente de su enfoque laboral (ar-
tistas, directores, programadores) comparten el hecho de
que el factor determinante para una experiencia éptima
de usuario es, tal y como lo menciona Sherry, el balance
entre desafios y habilidades en una actividad.

Klimmt y Hartmann (2006) afirman que el secreto del
“flow experience” esta en la retroalimentacion. “Cuando
un videojugador recibe comentarios sobre su desempefio,
aumenta su motivacion, y por lo tanto el grado de entrete-
nimiento, que posteriormente da lugar a una experiencia
positiva de juego”. [Traducido por la autora]

Otros autores (Lombard, 2000; Klimmt y Vorderer, 2003;
Tamborini y Bowman, 2010) explican este estado desde
un concepto al que llaman “presence” o “presencia” en su
traduccion literal a la lengua espafiola.
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“presence”, en términos mas claros, y desde el punto de
vista de los videojuegos, hace referencia a un estado psi-
colégico en el que un individuo percibe el mundo construi-
do por el videjuego como algo “real”.

A raiz del surgimiento del “presence”, diversos autores
llegaron a la conclusion de la existencia de tres tipos de
estados de presencia:

“Physical presence se refiere a el estado donde los obje-
tos fisicos con los cuales se interactua, se experimentan
como reales, ya sea en forma sensorial o no sensorial”
(Lee, 2004) [Traducido por la autora]. Un ejemplo de esto es
la evolucion que han tenido consolas como la Wii, donde
el tipo de control permite movimientos organicos, que se
asocian a experiencias mas reales. Esto también se cono-
ce como “natural mapping”.

“Spacial presence puede entenderse como la sensacion
de estar fisicamente ubicado en un entorno virtual y ex-
perimentar los elementos de ese entorno como algo real”
(Lee, 2004; Tamborini y Skalski, 20086) [Traducido por la au-
tora]. EI ejemplo mas claro de este estado se da a través
del videojuego “Second Life”, donde los usuarios son invi-
tados a construir y a participar de una realidad alternativa,
que puede bien 0 no basarse en su vida real.

Por ultimo se habla de “self presence como la percepcion
que tiene un usuario de percibirse a él mismo dentro de
un videojuego, experimentar su yo virtual como si fuera
su verdadero ser (Lee, 2004) [Traducido por la autora]. Aqui
hablamos entonces de los “AVATAR” o representaciones
graficas de nuestra propia imagen dentro de un entorno
virtual.

Se puede inferir entonces, que el uso de cierto tipo de
imagenes, sonidos, controles y otros elementos que in-

tervienen en la interaccion con un videjuego, pueden in-
fluir en el estado experimentado por un usuario, y por lo
tanto, afectar u optimizar el alcance de la experiencia de
usuario optima o “flow experience”. Nuestro objetivo con
la presente investigacion es precisamente el estudio de la
influencia de estos elementos.
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3.12 | FLOW EXPERIENCE SEGUN
MIHALY CSIKSZENTMIHALYI

Definiendo conceptos para la investigacion.

En el apartado anterior mencionamos al psicélogo Mihaly
Csikszentmihalyi, quien fue el creador y precursor de lo
que hoy se conoce como “flow experience”. Si bien hici-
mos un recuento de los diversos autores que han abor-
dado este tema, parece preciso abrir un nuevo apartado
para explicar este universo desde el punto de vista de
Csikszentmihalyi, pues son sus definiciones y teorias en
las que basamos la presente investigacién, al menos en lo
que respecta al estudio del “flow experience”.

Asi pues, en 1970 surge el concepto de “flow” como res-
puesta al placer experimentado en las actividades diarias
de una persona. Csikszentmihalyi explica que el origen de
su teoria se enfocd hacia el area creativa, pues luego de
analizar a diversos musicos y artistas durante su trabajo
descubri6 que este tipo de personas alcanzaban un nivel
de inmersion tal en sus tareas; como pintar o interpretar
un instrumento, que se desconectaban de su entorno y
describian su labor como intensamente placentera, aun
sin tener algun tipo de “incentivo o recompensa” material.
Fue entonces cuando Csikszentmihalyi empez6 a expan-
dir esta teoria y descubri6 que incluso podria aplicarse a
tareas de la vida cotidiana e incluso al juego si una perso-
na lograba estar inmersa en una tarea especifica de forma
similar a un artista.

En el apartado anterior mencionamos como Csikszent-
mihalyi llegd a considerar los videojuegos como la herra-
mienta perfecta para experimentar un estado de “flow”,
pues el psicélogo comenta que asi como un artista alcan-
za el “flow” a través del logro de un objetivo como pintar
un cuadro o interpretar un instrumento, un videojugador

podria exprimentar este mismo estado al lograr alcanzar
los niveles de un juego basado en la premisa de que el
“flow” se presenta cuando existe un perfecto balance en-
tre la dificultad de la tarea y las habilidades de la persona.
Asi mismo, sugiere que una tarea demasiado sencilla po-
dria resultar en aburrimiento mientras que una tarea de-
masiado compleja, y que supere las habilidades de una
persona podria derivar en frustracion.

Segun Csikszentmihalyi “la teoria del flow experience
sugiere, que un buen videojuego es aquel que incentiva
al jugador a continuar perfeccionando su desempefio sin
llegar a aburrirse” (Csikszentmihdlyi, 1975). [Traducido por
la autora).

Este estado se caracteriza por la sensacion de estar to-
talmente inmerso en una actividad, en este caso los vi-
deojuegos; es un estado tal de inmersion que el usuario
pierde todo sentido del tiempo y conciencia de si mismo.
Segun Csikszentmihdlyi, es una de esas experiencias
que resultan en frases como “eso fue divertido” o “eso fue
agradable”.

Para Csikszentmihalyi, el conjunto de factores que defi-
nen el “Flow Experience” se compone de esta forma:

» Objetivos claros

+ Retroalimentacion inmediata

+ Coordinacion entre la conciencia y la accion
+ Concentracion

« Sentido del control (estar preparado para enfren-
tar cualquier situacion)
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» Pérdida de la conciencia de si mismo

+ Equilibrio entre la complejidad del desafio y la
habilidad personal

High
Anxiety Arousal Flow
[
>
o
()
g Worry Control
)
e
o
Apathy Boredom Relaxation
Low
Low Skill level High

Diagrama “Flow” (Desafios y habilidades)
Mihaly Csikszentmihaly.

« Distorsién del tiempo (sentir que el tiempo pasa
mas rapido de lo normal)

« Experiencia auto-gratificante (disfrutar plena-
mente de la experiencia en si independientemente
de que se alcance o no el objetivo)

Para Csikszentmihalyi el equilibrio entre la complejidad
del desafio y la habilidad personal es el origen o punto
central del “flow”, y son los demas factores nombrados
anteriormente los que construyen el camino para experi-
mentar este estado.

Estudios previos con videojuegos han experimentado con
elementos como los controles, el tipo de videojuego e in-
cluso el género de la persona y su relacion con el alcance
del “flow”. Asi pues Sherry (2004) explica como mujeres
y hombres tienen mas ventaja sobre algunos tipos de vi-
deojuegos de acuerdo a habilidades naturales de género
como una percepcion del color mas 6ptima en el caso de
las mujeres y una habilidad mayor de rotacion 3D en el
caso de los hombres.

SKILL ADVANTAGE GENRE

3D Rotation Male Shooters, Fighters,
Sports

Color Memory Female Puzzles

Disembedding Male Action, Shooters

Spatial Perception | Male Shooters

Object Location Female Card

Memory

Targeting Male Shooters, Sports

Verval Fluency Female Classic Board
Games, Puzzle
Games

Verbal Memory Female Classic Board

Games, Puzzle
Games

Habilidades de juego de acuerdo al género.
Sherry, J. “Flow and media enjoyment” (2004).
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Si bien no existe una guia universal para medir el “flow”,
estudios previos han apostado por jugar con elementos
que corresponden a los puntos propuestos por Csikszent-
mihalyi en su teoria del “flow”. Asi pues como lo mencio-
nabamos el lineas anteriores; experimentar con el tipo
de controles, el tipo de videjuego y el género del jugador
entre otros, seran asi mismo el punto de partida para la
presente investigacion. Del mismo modo se pretenden in-
tegrar nuevos factores de medicion del “flow” teniendo en
cuenta el punto central de este estudio (videojuegos y “di-
gital signage”), contemplando entonces elementos como
ubicacién, tamafo de la pantalla y factores externos como
sonidos de ambiente y trafico de personas entre otros.
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4 | HIPOTESIS




- Objetivos claros.
- Retroalimentacion inmediata.

- Coordinacion entre la conciencia y la accion.

- Concentracion.
- Sentido del control.
- Pérdida de la conciencia de si mismo.

- Equilibrio entre la complejidad del desafio y
la habilidad personal.

- Distorsion del tiempo.
- Experiencia auto-gratificante.

FLOW EXPERIENCE

IMAGEN POSITIVA DE MARCA

H1l

El “flow experience” alcanzado por un usuario en la in-
teraccion con un videojuego de marca, en un dispositivo
de emision de contenido digital, dinamico e interactivo,
influye sobre la valoracién de la marca protagonista del
videojuego.

H1.1.1
Un “flow experience” positivo refuerza o crea una consi-
deracion positiva de la marca protagonista del videojuego.

H1.2.1
Un “flow experience” negativo refuerza o crea una con-
sideracion negativa de la marca protagonista del video-
juego.
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D 5| METODOLOGIA




5.1 1 FASE 1 - PROCESO EXPLORATORIO
Entrevistas en profundidad a expertos en videojuegos
y digital signage y encuestas a posibles usuarios.

5.1.1 1| ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Nos interesa conocer y evaluar los elementos a nivel de
construccion y de experiencia de uso que se tienen en
cuenta en el desarrollo de videojuegos y canales de “digi-
tal signage”, por ello desarrollamos una serie de entrevis-
tas en profundidad a expertos en estas areas (2 Progra-
madores, 2 Artistas, 2 Directores).

¢ Qué buscamos con las entrevistas a expertos?

. Corroborar las teorias encontradas durante la investi-
gacion bibliogréfica.

«  Conocer qué variables son tenidas en cuenta en el
desarrollo de videojuegos y canales de DS, y por tan-
to hacer una aproximacion a las posibles variables
que seran sometidas a estudio durante esta inves-
tigacion.

«  Conocer datos a nivel de construccion e implementa-
cion de videojuegos y canales de DS que seran utiles
en el desarrollo posterior de un método experimental.

«  Evaluar el grado de conocimiento que los expertos en
videojuegos y DS tienen sobre el “flow experience” y
todo lo relacionado con la teoria de la psicologia po-
sitiva, de esta forma conocer si alguno de estos ele-
mentos ya se esta utilizando, y por tanto corroborar la
importancia y novedad de esta investigacion.

«  Tener un punto de referencia o base para el desa-
rrollo de otras herramientas de investigacion, que en
este caso seran las encuestas a usuarios, de las que
hablaremos mas adelante.

Consideraciones

Para realizar las entrevistas en profundidad utilizamos la
estrategia “bola de nieve™ a fin de concertar entrevistas
con otros expertos sugeridos por los mismos entrevista-
dos. Encontramos que tanto en la industria de videojue-
gos como de DS son pocas las mujeres que trabajan en
estas areas, y por lo general desempefian cargos dentro
de las empresas que no estan directamente relacionados
con nuestros temas de interés, por esto fue necesario mo-
dificar la estrategia “bola de nieve” durante el proceso y
hacer una busqueda personalizada de otros expertos a
entrevistar (mujeres) a través de paginas como LinkedIn
y contactando directamente a través de los sitios web de
empresas desarrolladoras de videojuegos y de DS. Inclu-
S0 nos encontramos con un movimiento iniciado en Twitter
#1ReasonWhy sobre la razén de por qué hay tan pocas
mujeres en la industria de los videojuegos?, alli pudimos
contactar con algunas desarrolladoras que aportaron da-
tos interesantes a este estudio.

Durante el desarrollo de las entrevistas también nos en-
contramos con algunas dificultades para reunirnos direc-
tamente con algunos expertos para realizar las preguntas,
principalmente por cuestiones de disponibilidad y distan-
cia, por lo tanto nos vimos obligados a desarrollar adicio-
nalmente una version de “entrevista online” a través de

1 Goodman, Leo, A. “Snowball Sampling”. En: The Annals of
Mathematical Statistics. USA: University of Chicago, 1961.

2 “Sin duda, un tema interesante para abordar a fondo en otras
investigaciones”.
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un cuestionario creado con la herramienta “Google Docs”,
donde incluimos las preguntas mas relevantes y lo estruc-
turamos de manera que se adaptara a las posibilidades
que una herramienta de este tipo nos puede ofrecer.

Es preciso aclarar que inicialmente las entrevistas corres-
pondientes a videojuegos estaban enfocadas exclusiva-
mente a “advergaming”, que como ya lo hemos mencio-
nado antes es en si el punto de interés de este estudio,
sin embargo, durante el proceso de entrevistas e incluso
de blusqueda de los expertos, encontramos que las em-
presas que se especializan en “advergaming” son muy
pocas, de manera que vimos la necesidad de hacer ajus-
tes al documento elaborando una serie de preguntas filtro
que nos permitieron encaminar la entrevista por dos ru-
tas: preguntas sobre videojuegos y preguntas sobre “ad-
vergaming” en los casos que procediera. La informacion
obtenida de los dos caminos es igualmente valida ya que
el “advergaming”, al derivarse de la rama de los videojue-
gos, mantiene la misma estructura.

Las preguntas que se utilizaron tanto en la entrevista en
profundidad en vivo como en la adaptacion digital fueron
testadas previamente antes de realizar la entrevista a
usuarios finales. Para ello se escogi6 al azar una muestra
de expertos, cuyos perfiles, si bien encajan con el target
de la investigacion, no eran el objetivo principal. Esto a fin
de evaluar cuestiones referentes a la correcta compresion
de las preguntas y determinar un tiempo adecuado en el
desarrollo de las entrevistas, evitando asi la pérdida de
interés por parte de la muestra en caso de que el proceso
fuese muy prologado.

A partir de este testeo se hicieron ajustes en la redaccion
de algunas preguntas a fin de facilitar su comprension,
luego de que la muestra indicara que tuvo algunas dificul-
tades en entender algunos de los puntos.
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5.1.1.1 | ENTREVISTAS VIDEOJUEGOS - Empresas que desarrollan advergames

MUESTRA

VIDEOJUEGOS

6 Expertos en videojuegos

3 Mujeres, 3 Hombres

2 Programadores, 2 Artistas, 2 Directores

Empresas en Espafa y Colombia

*PLAYTOUCH una empresa con sede en Francia fue conside-
rada dentro de esta etapa por la importancia de sus aportes ya
que desarrollan videojuegos para pantallas digitales.

* Tipos de industria con mayor demanda de
VER GUION DE ENTREVISTA EN ANEXOS advergames
[Disponible en version digital]

VER ADAPTACION DE CUESTIONARIO ONLINE Transporte
[Enlace disponible en version digital] Comercial

_ Turismo
Entretenimiento

Salud

Educacion

Financiera

Otro

De acuerdo con los expertos el tipo de negocio con mayor
demanda de “advergames” son las empresas relaciona-
das con el area alimenticia, seguido por entidades banca-
rias y marcas de automoviles.
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« Para qué plataformas desarrollan los expertos
en videojuegos dentro de sus empresas

PC |
Movil |
Tablet |

Consola

Redes Sociales ‘

Otro

0 1 2 3 4 5 6

El total de los expertos (6) aseguran realizar aplicaciones
para dispositivos moviles, seguido por ordenadores y ta-
blets, y redes sociales en menor escala. La mitad de los
entrevistados desarrollan para consola y comentan que
han notado un descenso importante en la popularidad de
esta plataforma, principalmente en algunos tipos de con-
solas. Solo uno de los expertos entrevistados asegura
que en su empresa desarrollan videojuegos para panta-
llas digitales pero no advergames.

+ Qué tipos de videojuegos tienen mayor acogi-
da por los usuarios “casual gamers” segun los
expertos

Otro (3)

Paddles (1)

Laberintos (1)

Plataformas (1)

O
a
O
O

Los expertos consideran que los Arcades son los video-
juegos mas populares y acogidos por los jugadores pasi-
vos. Dentro de esta categoria los mas destacados fueron
los Paddles (Breakout), los Puzzles (Tetris) y los juegos
de Plataforma (Mario Bros), este ultimo se destaco prin-
cipalmente dentro de los expertos que desarrollan para
consola.

La mitad de los entrevistados no destacaron un tipo de
juego especifico pero sefialaron que los juegos de mayor
acogida por “casual gamers” son aquellos que son rela-
tivamente faciles, intuitivos, no requieren una capacidad
cognitiva exigente y se desarrollan en tiempos de juego
cortos. Citaron juegos como Tetris, Pac Man y Breakout.

*Vale aclarar que dentro de las opciones estaban contem-
pladas todas las categorias de videojuegos propuestas en
en el apartado de marco tedrico, tales como: Deportivos,
Puzzles, Memoria, Shot’ em’ up, FPS, TPS, Beat’ em’ up,
Sigilo, Agilidad mental, Educativos, Simuladores, Rol,
RTS, Aventura Conversacional y Aventura gréafica. Sin
embargo, para mayor claridad se muestran en la grafica
Unicamente las categorias expuestas por los expertos.
Para todas las demas la respuesta fue 0.

41t>
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+  Qué factor consideran los expertos es el mas
relevante para ofrecer una experiencia de juego
Optima

Objetivos claros de juego (0)
Feedback sobre el desempefio del usuario (0)

Equilibrio entre la complejidad del desafio y la habilidad
personal (5)

Concentracion (0)
Control sobre el juego (0)

Distorsion temporal (0)

OCGeecds

Otro (1)

Todos los expertos aseguraron que el principal requisi-
to para una experiencia de juego 6ptima es mantener el
equilibrio entre la complejidad del juego y las habilidades
del jugador. Sélo uno de los entrevistados afirmé que es
necesaria la uniéon de todos los factores para experimen-
tar de manera 6ptima un juego.

+  Cuanto tiempo consideran los expertos que un
usuario “casual gamer” deberia jugar para obte-
ner una experiencia de juego Optima

30

Otro

1.5F

1,0 21-30 min

0,5

0,0

La mitad de los expertos aseguraron que un “casual ga-
mer” logra alcanzar una experiencia 6ptima entre los pri-
meros 5 a 10 minutos de juego, sefialan que sin embargo
esto dependera del tipo de juego, su disefio, mecanicas y
otros factores, pero el ideal en la industria, principalmente
para quienes desarrollan para dispositivos méviles es de
5 a 10 minutos.

Quienes desarrollan para consola sefalaron tiempos de
juego mas amplios, a partir de 30 minutos hasta una hora
0 mas, pues destacan juegos mas complejos que requie-
ren una capacidad cognitiva mayor.
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«  ¢Conocen los expertos lo que es el “flow expe-
rience”?

Sélo dos de los expertos afirmaron conocer lo que es el
“flow experience”. Uno de ellos, quien desarrolla video-
juegos para consola incluso asegur6 conocer a fondo la
teoria de la psicologia positiva y a su precursor Mihaly
Csikszentmihalyi

+  ¢Conocen los expertos lo que es el digital sig-
nage?

La mitad de los expertos afirmaron conocer lo que es el
“digital signage” desde el punto de vista de usuario y se-
Aalan que alguna vez han interactuado con alguna panta-
lla, sin embargo aseguran que no conocen a fondo como
se desarrolla este tipo de tecnologia, excepto uno de los

entrevistados que asegura que en su empresa desarrollan
videojuegos para pantallas digitales, y por lo tanto esta
familiarizado con este tipo de desarrollos.

+  Factores clave a nivel gréfico y de desarrollo de
videojuegos, que optimizan la experiencia de
usuario segun expertos

1. Mecanicas entretenidas y acordes al tipo de videojue-
go (Ej.: recolectar, saltar, construir, disparar, golpear
etc.). Las mecanicas son incluso mas importantes
que la historia y guién del videojuego.

2. Crear patrones y repetirlos, esto familiariza al usuario
con el juego (Ej.: correr, saltar, encontrar un camino,
enfrentarse a enemigos en combates faciles durante
la ruta y por ultimo enfrentarse a un villano final.) Es
importante prestar cuidado a estos patrones para no
caer en una repeticion que convierta la experiencia
en aburrida y frustrante.

3. Sistema de recompensas (Ej.: puntos, vidas, armas,
objetos etc.).

4. Interaccion cémoda y acorde al tipo de videojuego
(Ej.: en un videojuego de lucha no se deberia usar
una interaccion tipo “touch screen”, pues esta inte-
raccion no cuenta con una interfaz fisica que permita
ejecutar varias acciones a la vez, como por ejemplo
combos y movimientos especiales que si son posi-
bles a traves de joystick, haciendo que el “gameplay”
sea fluido.

5. Contemplar varias opciones para llegar al mismo re-
sultado, esto hace sentir al jugador inteligente pues
es capaz de descubrir y aplicar su propia metodolo-

gia.
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6. Estructura en niveles (aumento progresivo de la com-
plejidad del juego). Los juegos deben ser faciles de
jugar pero dificiles de dominar.

Este aporte hecho por los entrevistados se ve reflejado
en la curva de dificultad propuesta por el Global Game
Designers Guild, que presenta los estados de aburrimien-
to y frustracion apropiados para mantener la constancia e
interés del jugador.

>

Control del juego

>

Tiempo

Curva de dificultad.
Global Game Designes Guild.

*“La linea verde representa el aumento de la dificultad en el tiem-
po. La linea roja representa el estado de aburrimiento o frustra-
cion del jugador. Es un error si la linea roja se mueve mucho
hacia un extremo u otro, pues esto significa que el juego es muy
facil o muy dificil” (Global Game Designes Guild, 2013).

7. Subdividir los niveles en areas tematicas.

8. Herramientas que informen sobre el desemperfio del
jugador.

9. Retroalimentacién visual y sonora (Ej.: si un jugador

alcanza o falla un objetivo deberia haber un cambio
en el color, la aparicién de un elemento grafico o un
sonido particular).

10. Elementos sorpresa que rompan con la monotonia de
juego, (Ej.: Imagenes, sonidos, enemigos etc.).

Este aporte hecho por los entrevistados se ve reflejado en
la curva de interés propuesta por el Global Game Desig-
ners Guild, que presenta los picos ideales de emocién que
debe contener un nivel de juego para mantener motivado
al jugador.

A
Intro Fin
. |
L
[0]
E

>

Tiempo

Curva de interés.
Global Game Designes Guild.

* “Es importante darle una emocion temprana al jugador para en-
gancharlo, después bajar la emocién para subirla progresivamen-
te hasta llegar al climax” (Global Game Designes Guild, 2013).

11. Simplicidad en la interfaz.

12. Calidad del arte (esto no implica gréaficas elaboradas,
excepto en los juegos de consola, donde el realismo
y el detalle son factores generalmente determinantes
para el usuario, Ej.: detalle de las sombras).
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13.

14.

15.

16.

Elementos y colores acordes a la tematica del video-
juego (Ej.: los juegos de rol y aventura por lo general
manejan tonos tierra y oscuros para ambientar las
escenas).

Buena iluminaciéon de escenarios.
Tipografia legible (principalmente en juegos cortos
evitar grandes cantidades de texto, procurar que la

misma interfaz permita intuir la mecanica de juego).

Controles intuitivos.

Estos elementos estan basados en conocimientos previos
del jugador y de la vida cotidiana. Aplican a cualquier tipo
de interaccion. Ej.:

Izquierda = Retroceder

Arriba = Saltar

Derecha = Avanzar

Abajo = Agacharse

Referencia previa:

17.

18.

Principal cuidado al disefio de personajes, pues estos
se convierten en elementos identificativos y permiten
un mayor acercamiento del jugador.

Utilizar patrones identificables por el jugador, de
acuerdo a su conocimiento previo al crear personajes
y otros elementos de juego Ej.:

V

Las figuras con picos tienden a asociarse con elementos
malignos o dafinos.

La estructura de los personajes malos o “villanos” tiende

a basarse en una figura geométrica de triangulo invertido

(cabeza o torsos desproporcionados con respecto al ta-
mafo de las piernas).
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Los personajes buenos (bondadosos) tienden a estructu-
rarse a través de circulos.

Los personajes protagonistas tienden a estructurarse a
través de cuadrados y rectangulos. Reflejan una figura
imponente casi de super héroe.

Las figuras como el corazon tienden a asociarse con vida
(més oportunidades de juego).

Las barras de color verde se asocian con energia, por el
contrario una barra de color rojo se asocia con pérdida de
energia o debilidad del personaje.

Este tipo de elementos hacen parte del HUD (Heads up
Display), que consiste en la representacion gréafica de lo
que esta pasando en el juego.

Un diseno sencillo, claro, intuitivo y un HUD siempre pre-
sente durante el juego es uno de los factores determinan-
tes para optimizar la experiencia de juego de acuerdo con
los expertos.

Ejemplo de HUD.
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5.1.1.2 | ENTREVISTAS DIGITAL SIGNAGE +  Empresas que desarrollan digital signage inte-
ractivo

MUESTRA

DIGITAL SIGNAGE

6 Expertos en digital signage

3 Mujeres, 3 Hombres

2 Programadores, 2 Artistas, 2 Directores

Empresas en Espafa y Colombia

O s«

VER GUION DE ENTREVISTA EN ANEXOS

[Disponible en version digital] D NO 2
VER ADAPTACION DE CUESTIONARIO ONLINE + Tipo de interaccion mas utilizada por los exper-
[Enlace disponible en version digital] tos en digital signage
Cadigo QR

Realidad aumentada
Tecnologia Kinekt

Otro

o
—_
wh
1%
o

De los 4 expertos que desarrollan DS interactivo, 3 elabo-
ran piezas utilizando pantallas tactiles, sélo uno de ellos
afirma utilizar tecnologia “Kinekt”.
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Realidad aumentada

+ Tipo de interaccidbn mas acogida por los usua-
rios segln expertos

Pantalla tactil
Codigo QR

Tecnologia Kinekt
Otro

Segun los expertos, las pantallas tactiles son el tipo de
interaccion preferida por los usuarios en el uso de canales
de DS.

+ Tipo de industria con mayor demanda de cana-
les de digital signage

Transporte

Comercial
Turismo
Entretenimiento
Salud
Educacion
Financiera

Otro

De acuerdo con los expertos el tipo de negocio con mayor
demanda de canales de DS son los centros comerciales,
seguido por entidades bancarias (principalmente en Co-
lombia), y transporte publico (buses y estaciones).

+ Qué tipo de contenido es el mas popular en ca-
nales de DS segun expertos

Informativo (0)
Corporativo (3)
Promocional (2)
Mapas y ubicacion (0)

Videojuegos (0)

Actividades de ocio (0)

Otro (1)

OC0eecds

Segun expertos el contenido con mayor popularidad en
canales de DS es de caracter corporativo, seguido por
ofertas y promociones. Uno de los expertos introdujo un
término conocido como “infotainment” que fusiona el con-
tenido informativo y de entretenimiento, y segun él, este
es el de mayor popularidad.
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+  Qué factor consideran los expertos es el mas
relevante para ofrecer una experiencia 6ptima
durante la interaccion con un canal de DS

Reglas claras de interaccion (1)
Feedback sobre el desempefio del usuario (0)

Equilibrio entre la complejidad de la interacciéon y la
habilidad personal (3)

Concentracion (0)
Control sobre la actividad (0)
Distorsion temporal (0)

Otro (0)

OC0eeocds

De acuerdo con los expertos que desarrollan DS interac-
tivo, 3 aseguran que el equilibrio entre la complejidad de
la interaccion y las habilidades del usuario son el principal
requisito para una experiencia 6ptima con canales de DS.
Sélo uno de los entrevistados afirmé que las reglas cla-
ras de interaccion son lo primordial para una experiencia
positiva.

+  Cuanto tiempo consideran los expertos que un
usuario deberia interactuar con un canal de DS
para obtener una experiencia 6ptima

40 6-10 min
35
3,0
2,5
2,0
15
1,0
0,5
0,0

0-5 min1

1-20 min

El total de los expertos que desarrollan DS interactivo
aseguran que el tiempo 6ptimo de interaccion es de 10
minutos. Comentan que los primeros 30 segundos son el
momento clave para llamar la atencion del usuario e in-
centivarlo a una interaccion.

+ ¢ Conocen los expertos lo que es el “flow expe-
rience”?

O s
() wos

Sélo 1 de los expertos afirma conocer lo que es “flow ex-
perience”, los demas lo desconocen o dicen haberlo escu-
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chado antes pero no saben en qué consiste.

¢ Conocen los expertos lo que es advergaming?

O s«
() woo

4 de los expertos aseguran conocer lo que es “adverga-
ming”. Sélo 1 de ellos asegura haber implementado algun
tipo de videojuego en un canal de DS. El restante dice
no conocer lo que es “advergaming” pero comentan su
posible relacion con los videojuegos por el fragmento “ga-
ming”.

Factores clave en la ubicacién de una pantalla
segun expertos

Lugares con alto trafico de personas.

Lugares que no obstaculicen el paso de las personas
o la lente de una camara de seguridad.

Altura: que no vayan a golpear o caer encima de al-
guien, en general que su ubicacion no represente un
riesgo de algun tipo para los usuarios.

De acuerdo con los entrevistados es el cliente quien por lo
general decide la ubicacion de una pantalla. En el 100%
de los casos se basan Unicamente en escoger puntos de
alto trafico de personas.

Factores clave en el tamafio de las pantallas uti-
lizadas segun expertos

Su tamanfo debe ser proporcional al tamafio en me-
tros del lugar en donde ira ubicada la pantalla o pan-
tallas.

Se escoge de acuerdo al espacio donde el cliente
pide que sean instalados los canales. (Ej.: en la caja
de un supermercado no cabe una pantalla de 42 pul-
gadas o mas).

De acuerdo al tipo de contenido.

Factores clave a nivel gréafico y de desarrollo de
canales de DS, que optimizan la experiencia de
usuario segun expertos

Navegacion facil e intuitiva.

Contenido directo.

Grafica limpia y simple.

En el caso de pantallas tactiles y tecnologia “Kinekt”
se debe prestar cuidado a la sensibilidad de la panta-
llay a los sensores de movimiento para que no hayan

interrupciones y frustracion en la interaccion.

Crear contenido adaptable a la ubicacién de la panta-
lla y caracteristicas de los usuarios.
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5.1.21 ENCUESTAS A USUARIOS

Nos interesa conocer las necesidades y motivaciones de
los usuarios en la interaccién tanto con videojuegos como
con canales de “digital signage”, nuestro objetivo sera cru-
zar dichos resultados con la informaciéon que nos brinda-
ron los expertos en puntos anteriores, para asi desarrollar
una pieza que encaje y cumpla perfectamente con los pro-
cesos de la industria y las aspiraciones de los usuarios,
de esta forma implementar esta pieza en la segunda fase
de esta investigacion y poder estudiar de forma precisa el
“flow experience” a través de este tipo de desarrollo.

Consideraciones

Las encuestas a usuarios fueron desarrolladas a través
de una plataforma online utilizando la herramienta “Goo-
gle Docs”.

La muestra fue elegida inicialmente al azar. Se hizo una
pregunta inicial para medir su interés en videojuegos uti-
lizando una escala de 0 a 6 basada en el diferencial se-
mantico de Osgood, donde 0 representa total desinterés
y gusto por los videojuegos y 6 un fuerte interés y gusto
por los mismos.

Agquellas personas que se encontraron dentro de un rango
de 3 a 6 de la escala fueron seleccionadas para hacer
parte de la muestra final, ya que son susceptibles a ser
usuarios potenciales en el uso de videojuegos a través de
canales de digital signage.

El cuestionario a usuarios fue testado previamente antes
de enviar el documento a la muestra final. Para ello se
escogib al azar una muestra de usuarios, cuyos perfiles,
si bien encajan con el target de la investigacion, no eran

el objetivo principal. Esto a fin de evaluar cuestiones re-
ferentes a la correcta compresion de las preguntas y de-
terminar un tiempo adecuado en el desarrollo de las en-
cuestas, evitando asi la pérdida de interés por parte de la
muestra en caso de que el proceso fuese muy prologado.

A partir de este testeo se hicieron ajustes en la redaccion
de algunas preguntas a fin de facilitar su comprension,
luego de que la muestra indicara que tuvo algunas dificul-
tades en entender algunos de los puntos.

* Es preciso aclarar que el tamafo de la muestra puede
provocar problemas de representatividad, pues debido a
la cantidad de sujetos que la integran puede no arrojar
conclusiones universales, sin embargo, se desarrolla en
funcion de realizar una evaluacion de las herramientas
disefiadas y empleadas para preguntar sobre las cuestio-
nes relacionadas con nuestro objeto de estudio.
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MUESTRA
ENCUESTAS A USUARIOS
10 Hombres
10 Mujeres

Residentes en Espafa y Colombia

Rango de edad: 25 a 35 afios

VER GUION DE CUESTIONARIO EN ANEXOS
[Enlace disponible en version digital]

VER CUESTIONARIO ONLINE
[Disponible en version digital]

BLOQUE | - VIDEOJUEGOS

* Interés y gusto de los usuarios por los video-
juegos

50%
40%
30%
20%

10%

0% —

(poco) (mucho)

El 80% de los usuarios muestran un nivel alto (contem-
plado entre 5-6) de interés por los videojuegos. S6lo un
15% se encontraron en un nivel medio o neutro que a su
vez fue considerado en la presente investigacion por la
importancia de sus aportaciones como “casual gamers”.

+ Habitos de juego de los usuarios (tipo de video-
jugador)

50%

40% -

30% [~

20%

10%

0

0 1 2 3 4 5 6
(pasivo) (activo)

El 30% de los usuarios se consideran videojuegadores
activos o “hard gamers”. Un 45% se encontraron en un
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nivel medio - alto en relacién a su constancia de juego,
siendo asi la muestra mas representativa para la presente
investigacion, por su perfil de “casual gamers”. Sélo un
5% aseguran tener un nivel bajo (2) en relacion con sus
habitos de juego.

+ Tipo de plataforma con la cual se sienten mas
familiarizados los usuarios

PC
Consola
PSP
10S (Apple)
Android (Samsung)
Pantallas tactiles
Redes sociales
Ninguna
Otro

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

La consola es la plataforma preferida por los usuarios,
arrojando un resultado del 55% del total de encuestados.
Seguido por el sistema operativo IOS o dispositivos moévi-
les Apple (20%) principalmente en usuarios que muestran
menos interés en los videojuegos o con niveles mas bajos
en cuanto a su constancia y habitos de juego. Los dispo-
sitivos Android y las redes sociales arrojaron s6lo un 10%
y el ordenador en ultimo lugar con un 5%.

+ Tipo de videojuego con el cual los usuarios tie-
nen mayor afinidad

Laberintos (5%)

Deportivos (5%)
ROL (5%)
Memoria (10%)

Plataformas (15%)

FPS (20%)

OC0eecdle®

Agilidad Mental (40%)

Los videojuegos de agilidad mental son los preferidos
arrojando un 40% del total de usuarios, principalmente
“casual gamers” o personas que juegan esporadicamen-
te. Los juegos “First Person Shooter” representaron un
20% siendo mas comunes en usuarios con habitos de jue-
go regulares. Seguidos por videojuegos de plataformas y
memoria (15% y 10% respectivamente). Por Gltimo video-
juegos deportivos y laberintos con s6lo un 5%.

*Vale aclarar que dentro de las opciones estaban contem-
pladas todas las categorias de videojuegos propuestas en
en el apartado de marco teérico, tales como: Paddles,
Puzzles, Shot’ em’ up, TPS, Beat’ em’ up, Sigilo, Educati-
vos, Simuladores, RTS, Aventura Conversacional y Aven-
tura gréfica. Sin embargo, para mayor claridad se mues-
tran en la grafica Unicamente las categorias escogidas por
los usuarios. Para todas las demas la respuesta fue 0.
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+ Habitos de juego de los usuarios (tiempo aproxi-
mado que invierten los usuarios en una partida
de juego)

40% 10-20 min
35% [~
30% [~
25%
20% [~
15% I~
10% [~
5% I 30 min-1h
0% . . . .

20-30 min

0-10 min

+2h

El tiempo de juego promedio en “casual gamers” fue de
10 a 20 minutos con un 40% del total de usuarios. El
25% aseguran invertir de 20 minutos a media hora y los
usuarios con habitos de juego regulares o “hard gamers”
invierten hasta una hora e incluso mas en cada partida
(20%). Los usuarios que aseguran no interesarse mucho
en videojuegos o se consideran jugadores pasivos (15%)
aseguraron invertir de 0 a 10 minutos como maximo.

+ Habitos de juego de los usuarios (con qué fre-
cuencia juegan los usuarios de videojuegos)

Todos los dias

Fines de semana

Lunes a viernes

3-4 veces X semana
2 veces X semana

1 vez X semana

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

El 35% de los usuarios aseguran jugar videojuegos Unica-
mente una vez por semana. El 30% dice jugar Unicamente
en fines de semana. El porcentaje restante (35%) asegura
jugar mas de dos veces por semana e incluso a diario,
esta tendencia se presenta principalmente en usuarios
con habitos de juego regulares o “hard gamers”.

+ Habitos de juego de los usuarios (¢ prefieren ju-
gar solos o acompafiados?)

. Solo (65%)

D Acompanado (35%)

El 65% de los usuarios aseguran que prefieren jugar so-
los. Un 35% dicen preferir compafiia mientras juegan,
principalmente los usuarios que no muestran un interés
mayor en videojuegos 0 se consideran video jugadores
pasivos.
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+ Importancia que le atribuyen los usuarios a los
siguientes factores desde su experiencia en vi-
deojuegos:

a. Reglas claras de juego

50%

40%

30% [~

20%

10%

0%

0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

b. Retroalimentacion sobre el desempeiio del jugador
50%
40% [
30% |
20% [

10% -

0% d
0 1 2 3 4 5 6
(noes (muy
importante) importante)

c. Equilibrio entre las habilidades del jugador y la di-
ficultad del juego

60%

50% [~

40% -

30%

20% [~

10% [~

0%
0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

d. Capacidad de concentracién durante el juego

40% - ]
35%
30%
25% -
20%
15%
10%

5%

0% —
0 1 2 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

e. Control sobre el juego (saber qué pasa y como en-
frentarlo)

50% -
40% |-
30%
20% [

10% [~

0% [
0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)
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f. Distorsion temporal (perder la nocion del tiempo)
30%
25% |-
20% [
15% [
10% |-

5% -

0%
0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

g. Sistema de recompensas (vidas, puntos, etc.)

80%
70% [~
60% [~
50% -
40% [~
30%
20% -
10% -

0%

0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

h. Misica y efectos de sonido

80% -
70%
60%
50% [~
40%
30%
20% [~
10%

0%

0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

i. Graficas elaboradas
50% -
40% [
30% [
20% [

10% -

0%
0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

j- Efectos visuales

40%
35%
30% [~
25% [~
20% [~
15% [~
10% [~

5%

0%

0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

k. Colores llamativos
25%
20%
15%
10%

5%

0%
0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)
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I. Textos que explican las reglas de juego
30% —
25% |-
20% [
15% |-
10% |-
5%~
0 1 2 3 4 5 6

(no es (muy
importante) importante)

m. Tipo de control (teclado, mouse, joystick etc.)
50%
40% -
30% -
20% [

10% -

0% d
0 1 2 3 4 5 6
(noes (muy
importante) importante)

n. Compaiiia (estar con otra persona al jugar)
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

* Usuarios que han interactuado alguna vez con
videojuegos publicitarios (advergames)

) sies%
D NO 55%

El 45% de los usuarios dice haber interactuado alguna
vez con videojuegos publicitarios (advergames). El 55%
restante asegura no haber interactuado nunca con este
tipo de videojuegos.

+ Referencias de advergames con los que han in-
teractuado los usuarios

Cool Spot (7Up)

Plataforma: SNES (Super Nintendo)

Tipo de juego: Plataformas

Producto: Bebida refrescante
http://www.youtube.com/watch?v=nsbwXI-EuHw
[Enlace disponible en version digital]

Global Gladiators (Mc Donald’s)

Plataforma: SEGA

Tipo de juego: Plataformas

Producto: Comida rapida
http://www.youtube.com/watch?v=fCFV6A730_4
[Enlace disponible en version digital]
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Barbie Games (Barbie)

Plataforma: PC

Tipo de juego: Varios

Producto: Mufiecas/Juguetes
http://www.barbie.com/activities/fun_games/#whats-hot
[Enlace disponible en version digital]

Pepsiman (PEPSI)

Plataforma: PlayStation

Tipo de juego: Accion

Producto: Bebida refrescante
http://www.youtube.com/watch?v=4bM1wxcpddA
[Enlace disponible en version digital]

Adidas games (ADIDAS)

Plataforma: PlayStation

Tipo de juego: Deportivos

Producto: Ropa Deportiva
http://www.youtube.com/watch?v=IFLIW9A7QbY
[Enlace disponible en version digital]

Harry Potter (LEGO)

Plataforma: PlayStation, PSP, XBOX, PC, Wii

Tipo de juego: Aventura

Producto: Juguetes
http://videogames.lego.com/en-us/harry-potter/about/
screenshots/

[Enlace disponible en version digital]
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BLOQUE Il - DIGITAL SIGNAGE

+ Usuarios que han visto pantallas digitales con
contenido publicitario en lugares publicos

() stoo%
() woio%

El 90% de los usuarios asegura haber visto pantallas digi-
tales con contenido publicitario en lugares publicos. Uni-
camente un 10% dice no haberlas visto antes.

+ Enquélugares han visto los usuarios estas pan-
tallas

Centros comerciales
Transporte publico.
Paradas de autobus
Bancos
Aeropuertos

SARE S S

Segun los usuarios el lugar mas popular donde han en-
contrado pantallas con contenido publicitario es en los
centros comerciales, seguido por transporte publico, pa-
radas de autobus, bancos y por Ultimo aeropuertos.

« Tipo de contenido proyectado en pantallas vis-
tas por los usuarios

Informativo

Corporativo

Promocional

Mapas/Ubicacion

Videojuegos
QOcio

Otro

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

El 75% de los usuarios aseguran que el contenido méas
recurrente en pantallas con contenido publicitario es de
tipo promocional, seguido por contenido informativo con
un 50%, actividades de ocio con un 25%, corporativo con
un 15% y por ultimo y con tan s6lo 5% videojuegos y ma-
pas o herramientas de ubicacion.

+ Impresién que tienen los usuarios frente a pan-
tallas digitales con contenido publicitario en lu-
gares publicos

a. Hacen que la experiencia de compra o uso de un
servicio sea:

30% - ]
25% - —

20% [~

15% -

10% [~

5%

0%

0 1 2 3 4 5 6
(aburrida) (divertida)
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El 85% de los usuarios (contemplados dentro del rango 3
a 6) consideran positivo el uso de pantallas digitales con
contenido publicitario en relacién con la experiencia de
compra. Sélo el 15% considera esta practica como “abu-
rrida” o simplemente no les interesa.

b. Hacen que las marcas sean:

40% -
35% [~
30%
25%
20% [~
15%
10%

5%

0%

o 1 2 3 4 5 6
(repulsivas) (atractivas)

El 90% de los usuarios (contemplados dentro del rango 3
a 6) aseguran que el uso de pantallas digitales con conte-
nido publicitario, hacen a las marcas mas atractivas. Sélo
un 10% considera esta practica irrelevante o repulsiva.

c. Favorecen la compra y/o percepcion que tengo de
un producto o marca
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

(repulsivas)

(atractivas)

EI 90% de los usuarios (contemplados dentro del rango 3
a 6) aseguran que el uso de pantallas digitales con conte-
nido publicitario favorecen su percepcion sobre una mar-
ca o producto asi como su intencién de compra.

+ Qué tipo de contenido motiva a los usuarios a
interactuar con pantallas digitales

Videojuegos (55%)

D Ofertas (45%)

. Catélogo de productos
de una tienda (35%)

. Informacién sobre
una marca (30%)

C] Otro (0%)

El 55% de los usuarios asegura que estaria interesado
en encontrar e interactuar con videojuegos a través de
pantallas digitales. Un 45% dice interesarse por contenido
relacionado con ofertas y promociones, seguido por un
35% que quisiera ver catélogos de productos de una tien-
da y un 30% al que le interesa obtener informacion sobre
una marca.
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« Sectores en los que les interesaria encontrar
pantallas digitales con contenido publicitario a
los usuarios

Transporte |
Comercio
Turismo
Entretenimiento ]
Salud
Educacion
Financiero
Administrativo
Otro

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Al 70% de los usuarios les interesaria encontrar pantallas
digitales con contenido publicitario en zonas comerciales
(centros comerciales, supermercados, almacenes etc.).
Seguido por sector transporte (buses, trenes, aviones,
paraderos etc. (55%)), sector entretenimiento (cines, mu-
seos, parques, teatros etc. (45%)), sector educacion (co-
legios, universidades, bibliotecas etc. (35%)), sector salud
(hospitales, centros médicos etc. (30%)), sector adminis-
trativo (oficinas estatales: Hacienda, Dian, Registraduria,
Policia etc. (25%)), sector turismo (hoteles, campamen-
tos, hostales etc. (20%)) y sector financiero (bancos, caje-
ros automaticos etc. (20%)).

+ Hacia qué tipo de interaccion se sienten mas
atraidos los usuarios

Pantallas tactiles
Codigos QR

Realidad aumentada |

Tecnolgia “kinekt”

Otro

0% 10% 20% 30% 40% 50%

El 45% de los usuarios se siente mas atraido por las pan-
tallas tactiles. El 30% muestra mayor afinidad por la tec-
nologia de realidad aumentada. Un 20% se inclina por la
tecnologia “Kinekt” y s6lo un 5% se interesa por la interac-
cion a través de codigos QR.

+ Tiempo promedio que los usuarios han interac-
tuado con una pantalla digital con contenido pu-
blicitario

80% -
70% -
60% [~
50% -
40% -
30% -
20% -
10%

0%

Nunca ha
interactuado

El tiempo promedio que el 70% de los usuarios han inte-
ractuado con una pantalla digital con contenido publicita-
rio es de 0 a 10 minutos. Un 15% asegura haber interac-
tuado entre 10 a 20 minutos y un 15% restante dice nunca
haber interactuado con una pantalla de este tipo.

10-20 min

« Importancia que le atribuyen los usuarios a los
siguientes factores en la interaccidén con panta-
llas de contenido publicitario:

* Los datos mostrados a continuacién corresponden a una
muestra menor (17 personas) a la sefialada en la investi-
gacion, pues excluye a los usuarios que nunca han inte-
ractuado con pantallas digitales con contenido publicitario.
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a. Reglas claras de interaccion

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

(no es (muy
importante) importante)

b. Retroalimentacion sobre el desempeio del usuario
25%
20%
15%
10%

5%

0%

(noes (muy
importante) importante)

c. Capacidad de concentracion durante la interaccion

50%
40%
30%
20%

10%

0%

(noes (muy

importante) importante)

d. Equilibrio entre las habilidades del usuario y la
complejidad de la interaccion

25%

20%

15% [~

10% -

5%

0%
0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

e. Control sobre la actividad (saber qué pasa y como
enfrentarlo)

40%
35% [
30% [~
25% -
20% [~
15%
10%

5%

0% d
0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)
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f. Distorsion temporal (perder la nocion del tiempo)
30%
25% |-
20% [
15% [
10% [
0%
0 1 2 3 4 5 6

(noes (muy
importante) importante)

g. Musica y efectos de sonido
25%

20%

15%

10% [~

5%

0%
0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

h. Graficas elaboradas
25%
20%
15%
10%

5%

0%

5 6
(no es (muy
importante) importante)

i. Efectos visuales

40%
35%
30%
25% -
20%
15%
10%

5%

0%

0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

j- Textos explicando como interactuar con la pantalla

40%
35%
30% [~
25% [~
20% [~
15% [~
10% -

5%

0%
0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)
k. Navegacion e interaccion intuitiva

60%
50% -
40% [~
30% -
20% [~

10% -

09 L— 0 .
0 1 2 3 4 5 6

(no es (muy
importante) importante)
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I. Tamano de la pantalla A partir de los datos recopilados a lo largo de este capi-
tulo; tanto en entrevistas a expertos como encuestas a
usuarios, se realizd un andlisis de resultados sobre el cual
profundizaremos en el siguiente apartado de este docu-
mento.

50% -

40%

30%

20%

10%

0%

0 1 2 3 4 5 6
(noes (muy
importante) importante)

m. Ubicacion de la pantalla

50%

40%

30% [~

20% [~

10%

oo [

0 1 2 3 4 5 6
(no es (muy
importante) importante)

n. Compaiiia (estar con otra persona al interactuar)
25%
20% |-
15% |-
10% [

5%

0%

1 2 3 4 5 6
(noes (muy
importante) importante)
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6 | ANALISIS DE RESULTADOS




A continuacion presentamos un resumen con la interpre-
tacion de los datos obtenidos durante la FASE 1 del pro-
ceso metodologico. Esta informacion sera la base y punto
de partida para el desarrollo posterior de un prototipo de
videojuego aplicado a “digital signage” durante la FASE 2,
que sera la pieza que someteremos a estudio para confir-
mar las hip6tesis propuestas en la presente investigacion.

De acuerdo a los datos recogidos en entrevistas a exper-
tos en Videojuegos:

«  El sector econbmico con mayor demanda de adver-
games es el comercial, principalmente empresas re-
lacionadas con el area alimenticia.

« La plataforma mas popular para la cual desarrollan
las empresas de videojuegos es la plataforma movil.

+  Desde el punto de vista de expertos el tipo de video-
juego mas acogido por los usuarios son los Arcades,
principalmente Paddles, Puzzles y juegos de Plata-
formas.

+  El factor mas importante para los desarrolladores de
videojuegos en la obtencion de una experiencia de
juego 6ptima, es el equilibrio entre la complejidad del
desafio y la habilidad personal del jugador.

+  Segun los expertos el tiempo éptimo de juego es de
5 a 10 minutos.

De acuerdo a los datos recogidos en entrevistas a exper-
tos en Digital Signage:

« El tipo de interaccién mas utilizada por expertos en
“digital signage” son las pantallas tactiles.

+  Segun los expertos el tipo de interacciébn més acogi-
da por los usuarios son las pantallas tactiles.

+  El sector econbmico con mayor demanda de canales
de DS es el comercial, principalmente centros comer-
ciales.

+  Eltipo de contenido mas popular en canales de “digi-
tal signage” es de tipo corporativo.

+  Segun los expertos el factor més importante para la
obtencion de una experiencia éptima en la interacciéon
con canales de DS, es el equilibrio entre la comple-
jidad del desafio y la habilidad personal del usuario.

+  Segun los expertos el tiempo Optimo de interaccion
con un canal de DS es de 10 minutos.

De acuerdo a los datos recogidos en encuestas a Usua-
rios:

+  La plataforma con la que los usuarios se sienten mas
familiarizados es la consola.

+  El tipo de videojuego preferido por los usuarios son
los juegos de agilidad mental.

+  La mayoria de los usuarios encuestados invierten de
10 a 20 minutos en una partida de juego.

+  La mayoria de los usuarios aseguran jugar videojue-
gos 1 vez por semana.

+ La mayoria de los usuarios encuestados aseguran
que prefieren jugar solos.
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Importancia que le atribuyen los usuarios a los si-
guientes factores desde su experiencia en videojue-
gos:

Muy importante (Rango 6 basado
en el diferencial semantico de Osgood)

a) Reglas claras de juego

b) Equilibrio entre sus habilidades y la dificultad del
desafio

c) Capacidad de concentracion durante el juego
d) Control sobre el juego (saber qué pasa y como
enfrentarlo)

e) Sistema de recompensas (vidas, puntos, armas
etc.)

f) Musica y efectos de sonido

g) Tipo de control (teclado, mouse, pantalla tactil,
joystick etc.)

Importante (Rango 4 - 5 basado
en el diferencial semantico de Osgood)

a) Retroalimentacién sobre el desempeno del ju-
gador

b) Equilibrio entre sus habilidades y la dificultad del
desafio

c) Colores llamativos

d) Efectos visuales

Neutro (Rango 3 basado
en el diferencial semantico de Osgood)

a) Distorsion temporal (pérdida de la nocion del
tiempo)
b) Graficas elaboradas

No es importante (Rango 0 - 2 basado
en el diferencial semantico de Osgood)

a) Textos que explican las reglas de juego
b) Compafia (estar con otra persona mientras se
juega)

El lugar mas popular donde los usuarios han visto
pantallas con contenido publicitario son los centros
comerciales.

El tipo de contenido mas popular en pantallas vistas
por los usuarios es de tipo promaocional.

Para los usuarios, las pantallas digitales con conte-
nido publicitario hacen a las marcas mas atractivas.
(Rango 6 basado en el diferencial semantico de Os-
good).

De acuerdo a los usuarios, las pantallas digitales con
contenido publicitario favorecen la compra y/o per-
cepcion que tienen de un producto o marca. (Rango
4 basado en el diferencial semantico de Osgood).

Los usuarios se encontraron en una posicion neutral
con respecto al uso de pantallas digitales con con-
tenido publicitario y su relacién con la experiencia
(aburrida - divertida) de compra o uso de un servicio.
(Rango 3 basado en el diferencial semantico de Os-
good).

Los videojuegos son el tipo de contenido que mas
motiva a los usuarios a interactuar con pantallas di-
gitales.
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+  Ala mayoria de los usuarios encuestados les gusta-
ria encontrar pantallas con contenido publicitario en
zonas comerciales (centros comerciales, supermer-
cados, almacenes, etc.)

+ El tipo de interaccion hacia el cual se sienten mas
atraidos los usuarios son las pantallas tactiles.

+ La mayoria de los usuarios aseguran haber interac-
tuado un promedio de 0 a 10 minutos con pantallas
digitales con contenido publicitario.

Muy importante (Rango 6 basado
en el diferencial semantico de Osgood)

a) Reglas claras de interaccion

b) Control sobre la actvidad (saber qué pasa y
cémo enfrentarlo)

c¢) Efectos visuales

d) Navegacion e interaccion intuitiva

e) Ubicacion de la pantalla

Importante (Rango 4 - 5 basado
en el diferencial semantico de Osgood)

a) Equilibrio entre sus habilidades y la dificultad del
desafio

b) Musica y efectos de sonido

c¢) Graficas elaboradas

d) Tamario de la pantalla

e) Retroalimentacion sobre el desempefio del ju-
gador

f) Textos que explican como interactuar con la pan-
talla

Neutro (Rango 3 basado
en el diferencial semantico de Osgood)

a) Capacidad de concentracion durante la interac-
cion

No es importante (Rango 0 - 2 basado
en el diferencial semantico de Osgood)

a) Distorsion temporal (pérdida de la nocién del
tiempo)

b) Compafia (estar con otra persona mientras se
interactla con una pantalla)
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Al interpretar los resultados, debemos recordar que la in-
formacion recopilada durante el proceso metodolégico no
es representativa de la muestra ni, por tanto, del universo
final, ya que se desarrolla en funcion de realizar una eva-
luacion de las herramientas disefiadas y empleadas para
preguntar sobre las cuestiones relacionadas con nuestro
objeto de estudio.

De acuerdo con los objetivos planteados al inicio de la
presente investigacion, en donde pretendiamos descubrir
los factores que motivan a un individuo a interactuar con
dispositivos de emisién de contenido digital, dinamico e
interactivo, encontramos que los usuarios se sienten mo-
tivados hacia las pantallas de tipo tactil, cuyo contenido
sea de entretenimiento; principalmente videojuegos. Un
usuario esta dispuesto a invertir un promedio de 0 a 10
minutos en la interaccién con una pantalla, y las zonas
comerciales, tales como centros comerciales, supermer-
cados y almacenes son lugares Optimos en los que un
usuario puede ser mas susceptible a utilizar este tipo de
dispositivos.

Para conocer el perfil y las caracteristicas de los indivi-
duos que son susceptibles a interactuar con “adverga-
mes”, a través de dispositivos de emision de contenido
digital, dinamico e interactivo, investigamos sobre sus
habitos e interés; tanto en el mundo de los videojuegos
como del “digital signage”. En relacion a los videojuegos
encontramos que son usuarios pasivos o “casual gamers”
en su mayoria. Son personas que juegan en promedio Uni-
camente 1 dia a la semana e invierten aproximadamente
de 10 a 20 minutos en una partida de juego. Se inclinan
principalmente por los juegos “sencillos” tipo Arcades,
aquellos juegos que les permiten ejercitar sus habilida-
des mentales y motrices, y se consideran independientes,
afirmando que prefieren jugar solos que en compafia de
otra persona.

En relacion al “digital signage”, son personas que en su
mayoria estan familiarizadas con este tipo de dispositivos
y en general tienen una percepcion positiva frente al uso
de pantallas digitales con contenido publicitario.

Las entrevistas a expertos nos sirvieron como base para
conocer el conjunto de factores que conforman la expe-
riencia de usuario tanto para “digital signage” como para
videojuegos. A nivel fisico y de desarrollo.

Desde la perspectiva de los videojuegos, los expertos afir-
man que la clave para ofrecer una experiencia de usuario
optima esta en mantener al jugador inmerso en la activi-
dad. A nivel de desarrollo esto se logra mediante niveles
que permiten mantener un perfecto equilibrio entre las ha-
bilidades del jugador y la dificultad de desafio, asi como
implementar un tipo de interaccion comoda y acorde al
tipo de videojuego (Ej.: pantalla tactil, joystick, mouse
etc.). Utilizar un sistema de recompensas (Ej.: puntos, vi-
das, armas, objetos etc.) e implementar mecanicas entre-
tenidas y acordes al juego (Ej.: recolectar, saltar, construir,
disparar, golpear etc.) también aseguran que el usuario
tenga una experiencia de juego positiva.

Desde la perspectiva del “digital signage”, los expertos
explican que los factores principales para ofrecer una ex-
periencia de usuario 6ptima en el uso de pantallas digi-
tales consiste en asegurar que la navegacion sea facil e
intuitiva, el contenido debe ser directo y adaptable a la
ubicacion de la pantalla y caracteristicas de los usuarios,
y se debe utilizar una gréafica limpia y simple que facilite
la interaccion. Asi mismo, cuando se trata de pantallas
tactiles y tecnologia “kinekt” se debe prestar cuidado a la
sensibilidad de la pantalla y a los sensores de movimien-
to, para que no hayan interrupciones y frustracién en la
interaccion.
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De acuerdo con los factores propuestos por el psicélogo
Mihaly Csikszentmihalyi, en relacidon con la experiencia de
usuario y la teoria de la psicologia positiva; tanto exper-
tos de las industrias de videojuegos y “digital signage”,
como los propios usuarios, afirman que el equilibrio entre
la complejidad del desafio y la habilidad personal es el
factor principal en una experiencia éptima durante una ac-
tividad, en este caso en el uso de “advergames” a través
de dispositivos de emision de contenido digital, dinamico
e interactivo.

Igualmente dieron importancia a factores también pro-
puestos por Csikszentmihalyi, como objetivos y reglas
claras, retroalimentacion o “feedback”, sentido del control
sobre la actividad y concentracion.

La coordinacién entre la conciencia y la accion fue con-
templada por los expertos como un elemento importante
en relacion con la experiencia de usuario, sin embargo,
los usuarios la calificaron como irrelevante.

Otros factores expuestos en la teoria del “flow experience”
como la distorsion temporal y la pérdida de la conciencia
de si mismo no fueron significativos para la muestra tanto
de expertos como de usuarios.
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71 FASE 2 - DESARROLLO DE PROTOTIPO

Demo de videojuego en base a la informacion recopilada
durante la Fase 1.

De acuerdo con la informacion recopilada durante la Fase
1 del proceso metodologico, y en base a los datos brinda-
dos por expertos y usuarios, desarrollamos una version
“Alfa” de prototipo de videojuego aplicado a “digital signa-
ge”, que sera la pieza que someteremos a estudio para
confirmar las hipotesis propuestas en la presente investi-
gacion. Por tanto, y de acuerdo con los puntos menciona-
dos en el apartado anterior, el prototipo deberia conside-
rar los siguientes aspectos:

Tipo de videojuego Agilidad mental

Plataforma Pantalla tactil

Tipo de industria/sector Comercial

Tiempo de juego maximo 10 minutos

Caracteristicas

*  Reglas claras de juego

«  Sistema de recompensas (vidas, puntos, armas, pre-
mios etc.)

+  Mdsica y efectos de sonido

+  Efectos visuales

+  Retroalimentacion sobre el desempefio del jugador

+  Navegacion e interaccion intuitiva

Esto en funcion de desarrollar una pieza que cumpla con
las necesidades expresadas por el usuario, en este caso
usuarios potenciales de “advergames” a través de dispo-
sitivos de emision de contenido digital, dindmico e inte-
ractivo.
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7.1 1| GAME CONCEPT DOCUMENT

a) TITULO DEL JUEGO

+  Nombre del juego: Santafé Mi Mundo

+  Descripcion del juego: videojuego para memorizar
secuencias de colores y sonidos.

+  Sector: Comercial

+  Marca y/o producto: Centro Comercial Santafé
(Colombia)

Centro Comercial Santafé (Colombia)
b) REQUERIMIENTOS DEL PRODUCTO
*  RFO001: Una vez cargado el juego picar sobre el PLAY

+ RFO002: El jugador debe observar atentamente que
color se ilumina y picar sobre ese color.

+ RFO003: El juego continua iluminando este color y otro
més. El jugador debe picar sobre los dos colores y en
el mismo orden.

RF004: El juego continua agregando y/o repitiendo mas
colores que el jugador debe memorizar y repetir en el mis-
mo orden.

RF005: Si el jugador acierta, el sistema resaltara el color
elegido e ira acompafado de efectos de sonido indicando-
le al jugador que su accion fue apropiada.

RF006: Si el jugador comete un error el sistema resaltara
la pantalla completa a modo de “alerta” e ird acompafiado
de efectos de sonido indicandole al jugador que su accién
fue erronea.

RF007: Si el jugador acierta y concluye el nivel podra
avanzar hacia el siguiente nivel.

RF008: Si el jugador comete un error durante la partida
debera comenzar de nuevo el nivel.

RF009: A medida que avanzan los niveles la complejidad
del juego aumenta. El juego mantiene la misma mecani-
ca pero ahora el jugador debe memorizar secuencias de
sonido y de color, los elementos de la pantalla no seran
siempre estéaticos y habra un temporizador.

RF010: Los aciertos del jugador en cada nivel se trans-
forman en puntos que luego seran canjeables por recom-
pensas reales.

RFO011: El puntaje obtenido por el jugador al final del juego
sera mostrado a través de codigos QR para hacer efectivo
el canje.

RF012: El jugador podra publicar en redes sociales sus
logros en el juego.
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c) PLATAFORMAS OBJETIVO

Plataforma de desarrollo Flash

Plataforma de publicacion QgEEE]]

Lenguage de programacion [aleilelslelglel#¢]

Vista Frontal

Dimensién 3M MicroTouch System*

Dispositivos Pantalla tactil

* “3M MicroTouch System” : Sistema que permite adaptar
cualquier pantalla regular y de cualquier dimensién a pan-
talla tipo tactil.

d) POBLACION OBJETIVO

Usuario final: hombres y mujeres entre el rango de
edad de 25 a 35 anos.

*  Usuario secundario: familias con hijos.

e) REFERENCIAS Y ORIGEN DEL CONCEPTO

Samfa ¢

mi mun 0

SIMON
Juego de memoria Logotipo C.C. Santafé

f) MECANICAS DE JUEGO
Numero de jugadores: 1

Interfaz

Samfa 'z

mi mun 0
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Seguir la secuencia de colores sin equivocarse
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+  Seguir la secuencia de sonidos sin equivocarse +  Seguir la secuencia de eventos (colores y sonidos)
con movimiento de la interfaz
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+  Seguir la secuencia de eventos (colores y sonidos)
con varios patrones a la vez

«  Seguir la secuencia de eventos (colores y sonidos)
con temporizador
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Como ya se ha mencionado en lineas anteriores, el objeto
del presente estudio consistia en determinar la influencia
del “flow experience”, o nivel mas alto de experiencia de
usuario que se puede alcanzar durante una actividad, so-
bre la valoracion que un usuario tiene de una marca a tra-
vés del uso de “advergames” en dispositivos de emision
de contenido digital, dinamico e interactivo.

A través de los procesos realizados durante la etapa me-
todologica, pudimos desarrollar 5 de los 7 objetivos plan-
teados.para ésta investigacion; en relacion con los fac-
tores que motivan a un individuo a interactuar tanto con
videojuegos como con pantallas, y el conjunto de factores
que componen una experiencia de usuario 6ptima o “flow
experience”.

Si bien la infomacién obtenida durante la etapa metodo-
I6gica nos brind6 datos importantes para resolver nues-
tros objetivos, y a partir de esto desarrollar un prototipo
de “advergame”; a través del cual pretendemos someter a
estudio los factores que intervienen en la experiencia de
usuario, es preciso destacar que las hipotesis planteadas
al inicio de esta investigacion no pueden ser confirmadas
o refutadas sin antes someter a estudio la pieza elaborada
(prototipo de “advergame”) en un escenario real.

A partir de la informacién recopilada concluimos que existe
un interés latente en los usuarios por el uso de videojue-
gos y contenido de entretenimiento a través de pantallas
digitales, por tanto podemos catalogar esta investigacion
como pertinente e innovadora. Asi mismo, encontramos
que en definitiva las sensaciones que experimenta un
usuario durante el uso de videojuegos, si influyen en sus
emociones y en su pecepcion frente a los contenidos del
mismo, por tanto, este hallazgo puede ser un indicio im-
portante en términos de la extencion que el usurio puede
hacer de estos sentimientos hacia una marca.

Siguiendo esta linea, encontramos que a nivel de desa-
rrollo existen elementos que pueden ser manipulados en
funcién de optimizar la experiencia de usuario, tales como
la implementacion de niveles de dificultad en los videojue-
gos o el tipo de interaccion que ofrece una pantalla, esto
permite garantizar, o al menos acercarse lo suficiente a lo
que se consideraria una experiencia positiva.

En relacion con los factores que conforman el “flow expe-
rience” y de acuerdo a lo expuesto por Mihaly Csikszent-
mihaly, cuya teoria es la perspectiva desde la cual aborda-
mos la presente investigacion, concluimos que el equilibrio
entre la complejidad de un desafio y la habilidad personal
es la base o punto de partida en términos de alcanzar una
experiencia de usuario 6ptima.

En funcion de elaborar un prototipo de advergame que
cumpliera con todas las necesidades del usuario y de la
industria en términos de ofrecer una experiencia 6ptima,
encontramos que los usuarios se inclinan por la interac-
cién con pantallas de tipo tactil, prefieren los juegos “sen-
cillos” tipo Arcades, aquellos juegos que les permiten ejer-
citar sus habilidades mentales y motrices, en su mayoria
son usuarios esporadicos o “casual gamers”, juegan en
promedio 1 dia a la semana e invierten al rededor de 10 a
20 minutos en una partida de juego y un promedio de 10
minutos en la interaccion con pantallas. Afirman sentirse
interesados por el uso de pantallas en zonas comerciales
tales como supermercados, centros comerciales y alma-
cenes. Dichos datos fueron expuestos en profundidad en
el apartado de andlisis de resutados de este documento.

En base a estos datos se desarrollé una version “Alfa”
de advergame que fue valorada por varios expertos de la
industria, y que sera el punto de partida para posteriores
investigaciones o incluso una segunda parte de este es-
tudio, siendo la pieza clave para confirmar las hipotesis
expuestas al inicio.
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Si bien las acciones propuestas durante el proceso meto-
doldgico fueron apropiadas para desarrollar los objetivos
planteados al inicio de esta investigacion, es preciso des-
tacar que el tamafio de la muestra puede provocar proble-
mas de representatividad, pues debido a la cantidad de
sujetos que la integran puede no arrojar conclusiones uni-
versales. Asi mismo el estudio se limitdé geograficamente,
considerando personas de Espafa y Colombia tanto en
entrevistas como en encuestas, sin embargo, seria per-
tinente contemplar otras zonas geograficas, ya que tanto
los habitos de los usuarios como el avance tecnolégico de
cada pais pueden arrojar resultados completamente dife-
rentes, y por tanto esta puede ser una variable importante
a considerar en este tipo de estudio.

Durante el desarrollo de las entevistas en profundidad nos
encontramos con la dificultad de reunirnos con algunos de
los expertos, debido a cuestiones de tiempo y disponibi-
lidad, por tanto nos vimos obligados a hacer una adapta-
cion digital de las entrevistas para que fueran contestadas
a manera de encuesta. Esto podria considerarse como
una gran limitante, ya que al no estar en contacto directo
con el entrevistado no pudimos profundizar sobre algunos
temas y preguntas que hubieran podido aportar informa-
cién adicional a este estudio.

Es claro que el objetivo principal de esta investigacion se
relacionaba con la valoracion que un usuario tiene de una
marca, a través del uso de “advergames” en dispositivos
de emision de contenido digital, dinamico e interactivo. Si
bien las acciones propuestas durante el proceso metodo-
l6gico lograron alcanzar la mayoria de objetivos expues-
tos en la investigacion, no fue posible llegar a determinar
la validez de las hipotesis, pues como lo mencionabamos
en lineas anteriores, es preciso someter a estudio la pieza
(prototipo de “advergame”) en un escenario real.

Para ello es necesario contar con una infraestructura ma-
yor, que involucra horas de trabajo de expertos, tiempo de
desarrollo y un amplio presupuesto para implementacion.
Por tanto, nuestra intencién con este estudio es hacer una
introduccién a un modelo de negocio que pudimos con-
cluir como viable y pertinente a lo largo de este proceso,
para que pueda ser abordado en posteriores investigacio-
nes en las que sea posible someter a estudio la pieza en
escenarios reales, y partir de esto hacer un analisis mas
profundo de la relacion entre variables, enfocadas tanto
a experiencia de usuario como a otros elementos, tales
como tipo de pantalla, tipo de interaccién, ubicacion de la
pantalla, colores, sonidos y manejo de la marca dentro del
juego entre otros que mencionamos a lo largo del aparta-
do de marco tedrico.

Asi mismo se espera que en estudios posteriores el pro-
totipo de “advergame” propuesto sea mejorado, no solo a
nivel grafico si no también a nivel de desarrollo, teniendo
presentes los parametros expuestos por los expertos en la
industria de videojuegos en relacién con elementos como
niveles de dificultad, sistema de recompensas y efectos
visuales y sonoros entre otros.
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