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Resumen en castellano

Actualmente la persuasion asociada al mensaje publicitario puede quedar oculta
entre la variedad de piezas que forman una campafia publicitaria. El mensaje
se adapta al tipo de soporte en el que estd insertado y puede llegar al publico
objetivo a través de multiples plataformas. En la era digital la adaptacion de los
mensajes a cada uno de sus soportes es posible sin suponer un incremento des-
tacable en el coste de la campaiia. Los receptores de los mensajes ya no estan
obligados a recibir los mismos de forma lineal. Aparece el concepto de interacti-
vidad que permite al target fluir a través de los distintos medios en busca de los
diferentes textos y convertirse a su vez en difusores de los mismos a través de
las redes sociales. En esta investigacidn se va a analizar la campafa integrada [
like to play de Sony Playstation®, en la que se han empleado distintos medios y
soportes para llegar al target y lograr los objetivos planteados por la agencia y
el anunciante. Con este estudio se pretende averiguar si esta campana se puede
considerar como un caso de campaia transmedia o si se trata de un campaiia
crossmedia. Para ello delimitaremos conceptualmente estos términos y analiza-
remos las diferentes piezas que conforman la campafia ademds de generar un
cuestionario dirigido a padres con nifios pequeiios para tratar de establecer el
canal de comunicacién por el que han conocido la campaiia.
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I like to play of Sony PlayStation®. It is a crossmedia or a transmedia
irony?
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Abstract

Persuassion associated with advertising message can be hidden from the variety
of advertising campaign pieces nowadays. The message is adapted to the type
of media on which is inserted and can reach the target audience across multi-
ple platforms. In the digital era adapting messages to each medium is possible
without assuming a remarkable increase in the cost of the campaign. Users are
no longer required to receive the messages linearly. The concept of interactivity
allows the target flow through the different media as behaving as «broadcast-
ers» through social networks. This research will analyze the integrated I like
to play Sony Playstation® campaign, which have been used different media to
reach the target and achieve the goals set by the agency and the advertiser. This
study aims to find out if this campaign can be seen as a case of transmedia cam-
paign or if it is a crossmedia campaign. We will define conceptually these terms
and analyze the different pieces that compose the campaign and to generate a
questionnaire for parents with small children to try to establish the communi-
cation channel by they have known the campaign.
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1. Delimitacion conceptual

En la actualidad estamos asistiendo a un momento de cambios apasionante don-
de la tecnologia evoluciona a una velocidad desconocida hasta el momento. Estos
avances tecnoldgicos estdn modificando los hébitos culturales y de ocio en la
mayoria de las sociedades. La interactividad es un concepto largamente estudia-
do. Ya en 1986 Rogers establece una linea continua con los diferentes medios de
comunicacién segin la interaccion que permiten a los usuarios. En esta linea se
sefialan los medios de comunicacién convencionales como medios de baja inte-
ractividad y los ordenadores como elementos que permiten alta interacciéon (Ro-
gers, 1986: 34). Por tanto, se estd produciendo una mutacién desde la primera
cultura de masas al modelo reticular. Se pasa del modelo de difusidn televisivo en
que la audiencia es el producto del discurso, al modelo donde la audiencia o los
sujetos que la componen son los agentes de la demanda (Manovich, 2006: 83).
En el modelo reticular desparece la linealidad en la recepcion y lectura de los
textos. El receptor puede fluir por los mensajes a su gusto gracias al hipertexto y
no se ve obligado a mantener la secuencialidad de los mensajes accediendo a los
mismos libremente. Esta independencia en la lectura implica la ruptura de la idea
de autor tUnico ya que es la propia audiencia la que se convierte en coautora de
los mensajes, «la interactividad da paso a un autor descentrado» (Darley, 2002:
215-218). En la actualidad, ya no es tanto el ordenador como sefialaba Rogers,
sino el acceso a internet y a las diferentes redes sociales lo que permite un indice
de interaccion elevadisimo. Esta idea coincide con lo que Moreno define como
«participacién constructiva» donde el usuario puede seleccionar, transformar y
construir nuevas propuestas. Moreno también seflala otras dos posibles situa-
ciones de participacién, la «participacion selectiva» donde la interactividad se
reduce a que el usuario seleccione entre aquellas alternativas que se le dan, y
la «participacién transformativa» donde el usuario puede elegir entre diferentes
opciones propuestas y transformarlas (Moreno, 1998: 43).

La publicidad también se ve afectada por todos estos cambios, internet ha su-
puesto para la comunicacion publicitaria la posibilidad real de la interactividad
y el acceso al target sin la obligacién de recurrir a los medios masivos-pasivos.
Estas posibilidades dotan de mayor poder al consumidor. Estos cambios estan
inmersos en lo que se ha dado en llamar era digital, que gracias a internet ha
permitido «una atomizacién inimaginable de las audiencias en los medios masi-
vos convencionales, ha proporcionado |[...] a los consumidores una facilidad de
acceso a la informacion, una capacidad de interaccion y un poder de influencia
inusitados» (Martinez, Amiguet y Visiedo, 2013: 66). Los medios aparecidos
en esta era digital posibilitan nuevas formas de lenguaje en lo que Manovich
denomina principio de la variabilidad (Manovich, 2006: 82). Este principio esta
ligado a la potencialidad de los nuevos medios ya que la tecnologia digital por su
naturaleza basada en ceros y unos permite que las campanas de comunicacién
se puedan adaptar a los diferentes formatos y adoptar distintas duraciones sin
apenas coste afadido.
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La tecnologia digital también posibilita que la publicidad en internet sea variada,
desde los pop ups invasivos al uso de las redes sociales que permiten personali-
zar la comunicacién. Como indican Antonio Fumero y Genis Roca (2007) la web
2.0 ha logrado explotar la interaccién de los usuarios es la «web participativa»
a través de las redes sociales, los blogs, las wikis, los foros, etc. favoreciendo la
relacion entre las marcas y los usuarios. Por tanto, las agencias amplian su ca-
pacidad de eleccion a la hora de difundir su mensaje, pueden insertar sus cam-
pafias de publicidad en canales off line (medios convencionales) y en canales on
line (medios digitales que incluyen redes sociales, etc.). Aquellas campaiias que
optan por emplear ambas vias para sus acciones de comunicacién son denomi-
nadas en muchas ocasiones como acciones 360 o acciones transmedia. Aunque
el término transmedia es mas amplio ya que implica sacar el mayor partido po-
sible a las funcionalidades y caracteristicas de cada uno de los medios utilizados
y no simplificar el concepto entendiendo, por ejemplo, que se puede distribuir a
través de la red una pieza creada para una marquesina. Cada pieza del engrana-
je de la comunicacién debe estar adaptada al medio donde se va a difundir. La
narrativa transmedia explota la coexistencia de los diferentes formatos y medios
para acceder a cualquier publico. La experiencia transmedia storytelling es la
forma de contar historias en la que el espectador recibe el mensaje como una
inmersion a través de diversas plataformas. Estamos hablando de una estrategia
de comunicacién amplia que se beneficia de la convergencia de plataformas para
difundir sus mensajes, «la narrativa transmedia se ha erigido como una forma
de elaboracién de mensajes complejos que utiliza las cualidades de cada soporte
para la configuracion de un mensaje global constituido a través de mensajes
independientes» (Martinez, Amiguet y Visiedo, 2013; 72). Pero estos mensajes
deben ser més que un simple relato adaptado a distintos medios, debe ser una
historia que se desarrolla a través de ellos. El concepto transmedia es un con-
cepto elastico y fluido, incluso algunos autores lo identifican como liquido, en
atencion a Zgyman Bauman (2003).

Cabria realizar una diferenciacién conceptual entre los términos crossmedia y
transmedia, ya que quizd demasiado a menudo, suelen confundirse. De hecho
numerosos autores consideran ambos términos como sinénimos. En el dmbito
especifico de la publicidad que nos atafie, el término crossmedia comienza a uti-
lizarse cuando las campaiias publicitarias se desarrollan a través de medios off
line y on line. Mientras el crossmedia consiste en contar una misma historia en
diferentes medios pero sin extender el universo narrativo, lo transmedia supone
que sus narraciones tienen sentido auténomo por si mismas pero forman parte
de un universo narrativo extenso comun. Y ademas implica la participacién del
usuario que puede fluir a través de diferentes medios mientras explora e interac-
tia con los distintos contenidos del mensaje. Al fin y al cabo la transmedialidad
implica la integracién de la comunicacién para llegar al target desde distintas
plataformas bien coordinadas y sumergirlo en el universo comunicativo creado.
Estas acciones implican, dependiendo del medio empleado, la co-creacién y la
experimentacién de aquellos usuarios que quieran entrar en el universo gene-
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rado, ademas de su participacién en la circulaciéon de los contenidos. Esta idea
también la sefala Jeff Gomez refiriéndose al usuario como participe de la his-
toria. Ademads, a través de las redes sociales o las APP de dispositivos méviles
puede convertirse en co-creador de la misma (en Scolari, 2013; 42).

A efectos clarificadores sobre ambos conceptos presentamos la siguiente comparativa:

Tabla 1. Comparativa conceptual Crossmedia vs. Transmedia.

CROSSMEDIA TRANSMEDIA
Comunicacién multiplataforma Comunicacién multiplataforma
No participacién activa del usuario Participacion activa y co-creacion del usuario

Relatos interrelacionados interdependientes | Relatos interrelacionados auténomos

Mismo mensaje adaptado Universo narrativo expandido

Fuente: Elaboracién propia.

Para conocer diferentes situaciones especificas en el ambito publicitario dirigimos
al estudio de Martinez, Amiguet y Sanchis (2014) en que se estudian casos de
campanas integradas o interactivas. En dicho estudio, de una muestra de 72 cam-
pafias premiadas en festivales, se establece que s6lo 17 de ellas (un 23,6 por cien-
to) pueden considerarse como transmedia. Entre ellas sus autores destacan como
transmedia, por ejemplo, los casos del lanzamiento del film Prometheus del director
Ridley Scott, realizada por la agencia Ignition Interactive (Santa Ménica, EEUU), o
la campana para Macy’s Yes, Virginia the Musical, de la agencia JWT (Nueva York,
EEUU). Entre las campafias crossmedia figuran Windows Shopping para Adidas de
la agencia TBWA (Helsinki, Finlandia) o la campafia para Volkswagen Don’t Make
Up and Drive de la agencia DDB Tribal Group GmbH (Berlin, Alemania).

2. Descripcion de la campaiia I like to play

En la presente investigacion vamos a analizar el contenido de la campaia in-
tegrada I like to play de Sony Playstation® desarrollada por la agencia TBWA
Madrid y ganadora del Sol de Oro en la Categoria Digital en el Festival de Pu-
blicidad El Sol de 2012. Considerada por el Festival Internacional de Comunica-
cion Infantil EI Chupete como la comunicacién que mejor ha sabido armonizar
creatividad y mensaje responsable.

Al hablar de campaia integrada nos referimos al hecho de que se han empleado
distintos medios y formatos para llegar al target y lograr los objetivos planteados
por la agencia y el anunciante:

- desdramatizar el uso de los videojuegos infantiles.
- incentivar el uso de los juegos sociales en entornos familiares.

- apropiarse del concepto del juego en su sentido mas lidico y divertido.
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Estos objetivos se ven confirmados en la entrevista realizada' a Jesus Fuertes,
Director de Planificacion estratégica de TBWA en Espana, quien sefala que la
campaia busca encontrar un espacio propio de comunicacion entre la marca y las
familias. El eje de la campaiia es el entretenimiento familiar. I like to play es una
pieza en una estrategia mas grande donde también hay campaiias de software y
hay otro tipo de piezas que ayudan a mejorar la imagen de la marca en ese seg-
mento. La idea es apropiarse de el espacio de ocio en familia. Para ello desarro-
llan la campana en los medios convencionales, pero también en los medios online.

I like to play fomenta la idea del juego con los hijos por lo que se crea una web
especifica cuya URL es www.juegacontushijos.com Las primeras acciones comu-
nicativas estdn dirigidas a influencers a quienes se les envié por e-mail aviones de
papel para que se pudieran imprimir y montar y asi jugar con ellos. En el e-mail
ademds, se invitaba a visitar la web de la campafa desde la que imprimir maés
juegos. Con esta misma idea se enviaron a bloggers paquetes de folios blancos por
una parte y con actividades para dibujar y recortar por la otra. Estos folios esta-
ban pensados para que los nifios pudieran jugar con ellos una vez utilizados. Otra
accién comunicativa dirigida a los influencers fue el envio de méscaras y camisetas.

Dentro de la campaiia se desarrollan diferentes piezas de comunicacién para el
target, una de ellas es un video viral y otra es un videocase en el que se explican
las acciones llevadas a cabo en los medios convencionales y donde también se
explica el concepto de la campaia «juega con tus hijos», ademas de la descrip-
cion de la web. Fomentan la idea de que los nifios lo que realmente quieren es
jugar con sus padres y que éstos se impliquen en sus actividades de ocio. Incluso
desarrollan diplomas que se pueden recortar para que los ninos entreguen a sus
padres en el caso de que cumplan sus expectativas de juego. Estos diplomas son:
el Certification of the World y el Megaultra Diploma.

La cuila publicitaria emitida en las radios convencionales también apela al juego
entre padres e hijos. Por este motivo transcribimos el texto de la misma, para
que se pueda apreciar el concepto lidico que se transmite en toda la campaiia:
«(Padre con voz de Darth Vader) 97, 98, 99, 100. Quien no se haya escondido,
tiempo ha tenido. jQue voy! Por Leia que estd detrds del mono hipertréfico y
por Luke que esta en la guantera del copiloto de la lanzadera imperial. (Hijo)
iTramposo, no vale, estas utilizando la fuerzal!».

Otro de los formatos empleados dentro de la campafia y descargable desde la
web es la app «inhibidor PS» para dispositivos mdviles. Se trata de una aplica-
cion que permite seleccionar diferentes mensajes, para el buzén de voz, para
el Twitter, etc. en los que se avisa de que el padre o madre no esté disponible
porque esta jugando con los hijos.

1 El 25/04/2013 se realizé una entrevista a Jesus Fuertes, Director de Planificacién estratégica de TBWA en Espaiia.
Esta entrevista sirvio para obtener una vision global de las acciones llevadas a cabo en la campaiia integrada del presente
andlisis y confirmd el histérico de acciones llevadas a cabo.
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Si nos centramos en la descripciéon de la propia web www.juegacontushijos.com
vemos que ésta arranca con un audiovisual similar al spot emitido en television,
pero mas centrado en el mensaje social de la campaiia, ya que en el spot hay
mas presencia de la marca. Una vez finaliza este video o si el usuario selecciona
la opcién de saltarlo, se accede al contenido de la pagina que, como se indica
irénicamente, es la «primera web completamente descargable». La web esta
dividida en carpetas de juegos para diferentes edades. También estan las ins-
trucciones para que los padres puedan jugar con sus hijos a juegos tradicionales
como la gallinita ciega, el corro de la patata o el pafiuelo, entre otros. Se pueden
recortar unos dados para montarlos y con ellos seleccionar el juego al que jugar.
Dentro de la web existe un enlace que permite la descarga en papel del espot
para poder montar un flip book con los fotogramas. Al final de la pagina de ini-
cio estdn las instrucciones para montar la caja organizadora de los juegos y tam-
bién los diplomas que los hijos pueden entregar a sus padres por jugar con ellos.
Otra posibilidad que se ofrece a los padres desde la propia web es la entrega
a los hijos de unos cheques con disponibilidad horaria para emplear jugando y
que los nifios podran utilizar. Por ejemplo: «vale por dos horas de jugamos a lo
que quieras cuando tu quieras». La propia comunicacién de la campaia sugiere
a los padres que pasen el menor tiempo posible navegando por la web para que
lo pasen jugando con los hijos. Estos cheques también aparecen en revistas.

A continuacién, y a modo de resumen de las diferentes piezas® que configuran la
campaiia [ like to play, mostramos una imagen con el esquema de la estructura
de la campaiia. En la imagen se pueden apreciar tanto las acciones de comuni-
cacién emprendidas con los influencers, como aquellas acciones comunicativas
llevadas a cabo en medios convencionales y en medios on line.

Como ya hemos comentado en parrafos anteriores, al introducir en el navegador
la URL www.juegacontushijos.com lo primero que aparece es el audiovisual que
hemos denominado Video-Web en la imagen 1. Una vez finaliza la reproduccién
de este audiovisual o si se selecciona la opcion de saltar su visionado, llegamos
a la pagina de inicio de esta web. En la imagen 2 mostramos el esquema de la
estructura de la pagina web a partir de su pagina de inicio.

2 Los cédigos QR que acompaian a determinados fotogramas son la via para poder acceder al contenido de esas piezas
si el lector asi lo desea.
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Imagen 1. Esquema de la estructura de la campaia:

Fuente: Elaboraciéon Propia.
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Imagen 2. Esquema de la estructura de la web www.juegacontushijos.com

Fuente: Elaboracién Propia

3. Objetivos y Metodologia

3.1 Objetivos

A partir de la propuesta de esta campafna podriamos decir que [ like to play
de Sony Playstation® se trata de una campaia transmedia pues se difunde al
menos en tres plataformas (Gémez en Dena, 2007), y supone la participaciéon
del usuario de una manera muy original. Para ello vamos a encaminar nuestra
investigacion con el fin de lograr alcanzar los siguientes objetivos:

1. Analizar formalmente las diferentes piezas audiovisuales y su narrativa a
través de los sucesivos medios y plataformas.

2. Analizar la estructura y comunicacién de la web www.juegacontushijos.com.
3. Analizar cdmo la campana ha sido percibida por el piblico objetivo.

4. Analizar si estamos ante una campaia transmedia o crossmedia.

3.2 Metodologia

3.2.1 Metodologia empleada para alcanzar el primer objetivo.

Para dar respuesta al primero de los objetivos planteados hemos elaborado
una ficha de andlisis empleando el andlisis de contenido y estableciendo los
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elementos formales que nos permitan comparar las diferentes piezas generadas
en la campaina. El anélisis de contenido entendido como una serie de técnicas
de investigacién empirica que estudian los contenidos recurrentes (Casetti y Di
Chio, 1999; 233), en nuestro caso aplicados a todas las piezas generadas en la
campaiia publicitaria.

Para la elaboracién de la ficha de anélisis nos hemos basado como punto de
partida en el modelo de analisis propuesto por Isidro Moreno (2003).

El modelo de analisis de creacion y analisis de la narrativa audiovisual publici-
taria de Isidro Moreno contempla un elevado nimero de items de los cuales se
han seleccionado aquellos que mas se ajustan al nuestro analisis:

1.Tipo de relato publicitario

2.Género

3.Estructuras (narrativas, informativa, dramética y persuasiva)
4.Expresion discursiva (sustancias expresivas)

Para el andlisis de las diferentes piezas audiovisuales que conforman la campafia
se ha procedido a realizar un decoupage donde se han extraido los fotogramas
de los videos para el andlisis formal®.

Imagen 3. Fotogramas del spot de televisién

Fuente: Elaboracién propia.

3 Dada la similitud entre las piezas audiovisuales que integran la campaiia I like to play tan sélo incluimos en el presente
articulo dos de ellas a modo de ejemplo.
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Imagen 4. Fotogramas del videocase
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3.2.2 Metodologia empleada para alcanzar el segundo objetivo.

Para lograr alcanzar el segundo de los objetivos se va a analizar la web www.
juegacontushijos.com ya que se trata de una pieza importante dentro de la cam-
paiia integrada. El enfoque del andlisis de esta web se encamina hacia la inves-
tigacion de la usabilidad para establecer cdmo interactiian con ella los usuarios
y conocer la facilidad de uso del site. Es importante disefiar webs usables ya
que, si el usuario se encuentra ante una web cuyo manejo es sencillo y eficaz y
el disefio estd centrado en sus caracteristicas, estos van a obtener una mayor sa-
tisfaccion en la experiencia de navegacién. Lo importante para realizar un buen
estudio de usabilidad es saber cémo y cuando mirar y documentar correctamen-
te las observaciones (Nielsen y Loranger, 2006; 27) y adaptar correctamente las
variables que se van a usar para medir la usabilidad segin el objeto de estudio.

A partir de los diez criterios que conforman las «Heuristicas de Usabilidad»
de Nielsen (1995) y de la Guia para la evaluacién experta de Joaquin Marquez
Correa, que Yusef Hassan Montero y Francisco J. Martin Fernédndez (2003)
desarrollan la Guia de Evaluacion Heuristica de Sitios Web, vamos a estudiar la
web desarrollada por TBWA Madrid, que como ya hemos comentado anterior-
mente, es una web pensada para «ser completamente descargable» y su conte-
nido queda explicado en el videocase. La Guia propuesta por Hassan Montero y
Martinez Fernandez se trata de un documento base que puede adaptarse segin
las necesidades de evaluacion y esta estructurada como una lista de preguntas
(checklist). En caso de que la respuesta a estas preguntas sea afirmativa, la usa-
bilidad del sitio es adecuada. Los criterios de evaluacion son: Generales, Iden-
tidad e Informacién, Lenguaje y Redaccion, Rotulado, Estructura y Navegacion,
Lay-Out de la pagina, Busqueda, Elementos multimedia, Ayuda, Accesibilidad,
Control y Retroalimentacion.

3.2.3 Metodologia empleada para alcanzar el tercer objetivo.

Para el tercero de los objetivos se ha recurrido a la entrevista para lo que hemos
elaborado ad hoc un cuestionario dirigido a una muestra de publico objetivo.

La forma que adopta un cuestionario debe entenderse como una traduccién o
concrecion de los supuestos, creencias o modelos de partida utilizados para ex-
plicar una determinada realidad. En nuestro caso, hemos empleado el cuestio-
nario porque se pretende sondear opiniones y no se tratan cuestiones que exijan
una profunda reflexién de los entrevistados. Ademas, las preguntas que forman
parte del cuestionario generado reflejan lo que se piensa acerca del problema
que se estd investigando y su marco conceptual. El tipo de respuestas que se
van a obtener son explicables desde ese mismo esquema conceptual. También
nos resulta util porque el fin del mismo es recoger informacién preguntando
a un grupo numeroso de sujetos, con un coste minimo de tiempo y esfuerzo,
manteniendo un formato comun en las preguntas.
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Para realizar el cuestionario se ha seguido lo que Goetz y LeCompte denominan
el caso tipico-ideal entendido como «un procedimiento en el que el investigador
idea el perfil del caso mejor, més eficaz o mas deseable de una poblacién y, pos-
teriormente, encuentra un caso del mundo real que se ajusta a aquél de forma
optima» (Goetz y LeCompte, 1988: 102). Esta idea nos encamina a seleccionar
una web dirigida al mismo target que la camparfia (padres interesados por el ocio
infantil y familiar) como plataforma de respuesta del cuestionario on line. Si bien
la muestra recogida no nos permite extrapolar conclusiones a nivel cuantitativo,
desde un nivel cualitativo ese piblico tipico-ideal al que se ha dirigido el cuestio-
nario si nos permite abordar la cuestion desde una éptica exploratoria que nos
ayuda a explicar los supuestos previos. El porcentaje relativo de las respuestas a
determinados items también es significativo en el refrendo de ideas de partida.

Se opté por hacer la encuesta a través de internet dado que aporta como ven-
tajas (ue es poco costosa, no necesita la presencia fisica de un encuestador, es
facil de manejar, a los participantes se les puede mostrar casi cualquier tipo de
apoyo visual y sonoro y los datos se recopilan muy rapidamente. Como desven-
taja hay que tener en cuenta que no existe manera de asegurar que la perso-
na reclutada sea realmente quien llena el cuestionario (Wimmer y Dominick,
2001). Como ya hemos comentado, la forma de proceder fue alojar la encuesta
en una web que a priori se dirige al mismo target que la campafia: www.ro-
dalabola.com. El universo del que se parte para el andlisis estd integrado por
la totalidad de suscriptores de la mencionada web, que son un total de 2.119,
de los cuales 108 fueron los que respondieron al cuestionario, que son los que
constituyen la muestra de nuestro estudio.

3.2.4 Metodologia empleada para alcanzar el cuarto objetivo.

Para alcanzar el cuarto de los objetivos, debemos establecer los aspectos que
van a delimitar si estamos o no ante una campana transmedia. Vamos a seguir
las categorias de andlisis de contenido establecidos por (Martinez, Amiguet y
Sanchis, 2014) para evaluar la transmedialidad de una campaiia.

- Sabemos que una campaiia se puede considerar transmedia por su caréacter
multiplataforma, es decir por emplear al menos tres plataformas distintas de
comunicacion.

- El universo narrativo debe desarrollarse a través de las diferentes medios
empleados en la comunicacién, la historia creada debe ser mas que un sim-
ple relato adaptado a las distintas plataformas.

- Empleo de redes sociales especificas en la campaiia.

- Interaccién del publico objetivo que puede implicar distintos niveles de par-
ticipacién: difusién de la comunicacién a través del reenvio a otros usuarios,
comentarios en redes sociales sobre la campafa o, incluso, co-creacién del
mensaje.
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4. Resultados*

4.1 Resultados del andlisis formal de las piezas audiovisuales.

Los resultados més relevantes del analisis formal se reflejan de manera sintética

en la tabla 1.

Tabla 2. Sintesis del andlisis formal

Videocase Viral Espot Video- Web Cuiia
Duracién 4,28” 3,297 30” 51”7 427
Tipo de . . . . -
. Denotativo Denotativo Connotativo Connotativo Simbdlico
discurso
. . . Musical- . L. L.
Género Informativo Informativo L. Musical-ladico | Ladico
lidico
Estructura | Informativo Informativo Persuasivo Persuasivo Narrativo
Cinematico e | Cinematico e . " . Yo
Imagen e e P, Cinematico Cinemaético
infografico infografico
. Locutor y Locutor y Musica/ Locutor y
Sonido L. o - P
musica musica cancion musica

Fuente: Elaboracién propia.

IS

Las piezas presentan una unioén a través de una composicién melddica de
marcado caracter infantil. Este acompafiamiento musical est4 presente como
melodia o como cancion.

Otro elemento vertebrador en la composicién visual de todas las piezas es
el uso de los colores propios de la marca, tanto en la tipografia como en los
elementos de la puesta en escena de las piezas audiovisuales.

Las diferencias principales entre los distintos videos estd en la duracion de
los mismos. Las piezas audiovisuales destinadas al medio online son de ma-
yor duracién que aquellas destinadas a las de los medios convencionales.

Existen diferencias entre el tipo de relato publicitario utilizado: de estructura
informativa y explicativa en el videocase y el viral; y de tipo persuasivo, sin
una narrativa clésica, en los spots.

La tnica pieza audiovisual en la que existe presencia del producto es en el
spot de television.

Los resultados que se exponen son aquellos que hemos considerado mas relevantes para la investigacion.
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4.2 Resultados del analisis de la web

Entre los resultados de la aplicacién del checklist de usabilidad para el anélisis
de la web podemos destacar los siguientes:

La URL es www.juegacontushijos.com por lo que es facil de recordar, iden-
tificar y asociar al objetivo de la web y de la campafia en general.

El logotipo de Sony Playstation® aparece al cargarse la pagina principal en la
que esta alojada el video. Durante el resto de paginas, la marca aparece de
forma sucinta a través de direcciones web, pero no son hiperenlaces.

Los rétulos estdn correctamente adaptados al estilo de la campaia y son
coherentes en las diferentes péaginas del site. Se mantiene el estilo visual,
sobre todo con los colores asociados al producto. La estética general del site
es homogénea, los colores predominantes son los de la marca.

El lenguaje de la web esta adaptado al lenguaje de sus usuarios y no emplea
un lenguaje corporativo. El lenguaje de la web estd especialmente tratado
para ser cercano y claro.

La web se puede imprimir facilmente, esa es la finalidad de la misma. No ne-
cesita plugins para poder acceder a los contenidos. Las fuentes son legibles.

La distribucion visual no es adecuada. Obliga a realizar un scrolling continuo.
La idea es que el usuario imprima el archivo, no que navegue por la web.

El tiempo de respuesta es bueno. El usuario puede controlar las acciones
llevadas a cabo, pero son pocas las posibilidades de seleccion.

No existen elementos de navegacién que orienten al usuario acerca de dénde
se encuentra en cada momento, si bien es cierto que la pagina no es pro-
funda y dispone de pocos enlaces. Los enlaces no siempre son reconocibles
como tal. Ademads, no existe la posibilidad de realizar bisquedas y el usuario
no dispone de elementos de ayuda.

4.3 Resultados del analisis de la encuesta

La muestra recogida, empleada como una técnica mas en el desarrollo del pro-
ceso de andlisis junto a la entrevista en profundidad y el anélisis formal, nos
permite abordar el estudio desde una déptica exploratoria. El porcentaje relativo
de las respuestas a determinados items es significativo ya que la encuesta on
line nos ofrece datos destacables respecto a la percepcion de la campaia.

El 73% de los encuestados no conocian la campafia. De los que si que la cono-
cian, la comunicacidn les llegd mayoritariamente a través del espot de television
y de la web.
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El 94% de los encuestados, entre los que ya conocian la campafia previamente
y aquellos que la conocieron a partir de la encuesta, dan una buena valoracién
de la misma (Gréfica 1).

El 72% de los encuestados consideran que la campaiia genera una imagen posi-
tiva de Sony Playstation® y sus productos (Gréfica 2).

Atn teniendo en cuenta la valoracion positiva de la campaia y de la marca, res-
pecto a la intencién de hacer uso de las opciones que da la web, la decisién de
interactuar con las mismas es tan sélo de un 44%, un 43 % de los encuestados
no tienen clara la opcién de interactuar y unicamente el 2% ha participado ya
(Gréfica 3).

Grafica 1. ;Cémo valora la campana?

Fuente: Elaboracién propia.

Grifica 2. ;Considera que esta campafa genera una imagen positiva de Sony
Playstation® y sus productos?

Fuente: Elaboracién propia.

Griafica 3. ;Piensa interactuar con alguna de las opciones que le permite la
web?

Fuente: Elaboracién propia.
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4.4 Resultados del analisis de la transmedialidad de la comunicacién

- La campaiia del presente estudio emplea medios de comunicacién conven-
cionales y on line. Dentro de los medios on line tiene la web, el videocase y
el video viral que se pueden encontrar en Youtube, ademdas de haber gene-
rado aplicaciones para dispositivos mdviles, entre otras ya mencionada en el
apartado de descripcion de la campafia. Por tanto, podemos decir que I like
to play emplea mas de tres plataformas diferentes para lanzar su comunica-
cién.

- El relato se ha adaptado a los diferentes medios creando un universo narra-
tivo y el usuario puede fluir a través del mismo.

- El empleo de redes sociales especificas en la campana es inexistente, aunque
aparecen enlaces a Twitter y Facebook, en realidad estas redes sociales no
se estda empleando.

- La interaccién del publico objetivo se posibilita al descargar los diferentes
materiales desde la web, donde la co-creacion del mensaje se produce de
manera off line.

5. Conclusiones

5.1 La autorrenuncia como coherencia formal

I Like To Play se fundamenta en una meditada coherencia formal atendiendo al
contenido de la campafia. Sony Playstation®, y en general este tipo de produc-
tos, se asocia al juego bésicamente aislacionista; sin embargo, este relato trans-
mediatico fomenta que los padres jueguen con sus hijos. Desde este principio
de coherencia formal se nos presenta una web que renuncia a ser navegable.
A través del andlisis se ha constatado cémo muchos de los principios de usabi-
lidad web no eran de aplicacién, debido no a un mal empleo de los principios
nielsenianos, sino en pro de una buscada coherencia comunicativa. Como web,
juegacontushijos.com es un despropésito, como lo es un juego infantil. Tal como
apunta un texto en la propia web: «Bienvenido a la tiinica web de internet donde
no queremos que pases el mayor tiempo posible navegando». Es una web que
renuncia a serlo.

En esa misma légica discursiva el espot televisivo y el video de la web también
renuncian a tener una estructura narrativa: no hay planteamiento, nudo y des-
enlace, de modo que el orden de los planos podria alterarse sin modificar un
apice el sentido del mensaje.

La aplicacién para movil renuncia a que interactuemos con nuestro dispositivo
y los enlaces a las redes sociales no funcionan.
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5.2 De la participacion digital a la participaciéon analégica

El «cortar-pegar» que se nos propone no es el del consabido mundo digital, sino
un cortar con tijeras y un pegar con papel en el mundo real. Los enlaces a otras
péginas practicamente desaparecen para favorecer los enlaces entre padres e
hijos. Las caratulas de los videojuegos descargables en la web establecen para-
lelismos entre videojuegos reales con juegos tradicionales participativos. El cro-
matismo que remite al logotipo de la consola Sony Playstation® (rojo, amarillo,
azul y verde) se transmuta aqui en el fondo constitutivo de recortables, billetes
y diplomas con los que nos piden que juguemos. La web parece ofrecernos el
acceso a unas redes sociales que en realidad sélo pretenden que difundamos el
mensaje, no participar en ellas. Todo para darle al off de la participacién digital
y al on de la participacién analdgica.

5.3 Experiencias infantiles compartidas por padres e hijos

El omnipresente tema musical de la campaifa presenta una sencilla estructura
musical y una letra semejantes a las de las canciones infantiles que padres e
hijos pueden compartir y que la web propone que los padres canten con sus
hijos («Un elefante», «Veo, veo»...) Si un padre pudiera sentirse generacional-
mente separado de sus hijos por los modernos juegos de Sony Playstation®, esta
campafia se levanta sobre experiencias infantiles compartidas como punto de
encuentro.

El espot de television y el video de la web, desde un lenguaje connotativo, mues-
tran en sus planos imagenes de un imaginario infantil compartido por padres
e hijos y su montaje se asemeja al de un collage —una expresion artistica que
remite a la vivencia escolar—, pegando piezas de diferente procedencia para
conformar un todo que en si adquiere coherencia y sentido propios.

El videocase, construido desde un lenguaje denotativo, tiene la sencillez dis-
cursiva de la informacién cotidiana que un hijo comparte con su padre. El hijo
cuenta al padre con su voz y su vocabulario.

La cuiia radiofénica presenta a Darth Vader —padre— jugando al escondite con
Leia y Luke —hijos— (gun guifio irénico «yo soy tu padre»?). En cualquier caso,
el uso de la saga Star Wars (que por cierto tiene juego para Sony Playstation®),
es también una experiencia infantil compartida por padres e hijos.

Por 1ltimo, la app para moévil que se nos plantea descargar comunica hacia el
exterior que padres e hijos estan compartiendo un momento de juego y no de-
ben ser interrumpidos.

Los resultados del cuestionario han confirmado que los padres consideran que
la campafa genera una imagen positiva de Sony Playstation®.
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5.4 Discurso irénico y utépico

I like to play se configura como un discurso persuasivo de cardcter irénico y
utopico. Como apunta Gonzilez Requena «El mecanismo de la seduccién se
desenvuelve todo él en lo imaginario. No hay pues diferencia entre la verdad y la
broma o la ironia [...] todo seductor pone necesariamente en escena una cierta
ironia, un cierto desapego en su gesto seductor» (Gonzilez Requena, 1999;
107). El modo de produccién de la pieza audiovisual en el que han participado
muiltiples productoras, la web que no es una web, la aplicacién para que no nos
apliquemos con ella y dejemos el mévil, enlaces a redes sociales que no socia-
lizan... todo ello puede definirse como una gran ironia. Y al tiempo como una
utopia, en el sentido conferido por Tomés Moro: un lugar que no es un lugar.
En este relato transmedia el mundo digital abdica de su propia pretension fago-
citadora del mundo real, para autodestruirse y no ser encontrable en el mapa,
estando ubicado en tantos lugares (internet, televisién, radio, méviles) que no
se halla en ninguno.

5.5 Del Wii de Nintendo al Juu de Playstation

Si Nintendo bautizaba su consola como Wii, desde una intencionada trans-
cripcion fonética de «nosotrosy», transmitiendo la idea de juego en grupo o en
familia. Se diria que Sony Playstation® plantea el Juu («vosotros»): juega con tus
hijos. Playstation® se elide como sujeto de la construccién gramatical para que
queden padres e hijos: Juu.

Para ello, y desde esa coherencia formal, en que se ha construido esta experien-
cia transmedia storytelling, en todos los medios se pide a los padres que pasen
a ser participes de la historia por medio de una serie de relatos auténomos que
transitan a través de mensajes de las distintas plataformas. «I like to play... but,
with you» concluye el tema musical de la campafia; Juu (you) interpela el gesto
del nifio en el ultimo plano del espot construido desde un plano subjetivo de
la mirada del padre; jugad vosotros, nos proponen los recortables de una web
innavegable, nos autorrefiere el escondite de la cuiia radiofénica y nos apoya la
aplicacion para movil.
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