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Resumen

Este estudio analiza la visibilidad que tiene la publicidad insertada a modo de
product placement en los videojuegos. Para ello se ha realizado una investiga-
cion cualitativa experimental mediante la tecnologia de eye tracking que deter-
mind las zonas de pantalla més visibles y eficientes para la inserciéon de marcas,
en un entorno eminentemente lidico. Esta investigacion se centra en la eficacia
y el recuerdo de las ubicaciones en nueve zonas de pantalla correspondientes
a tres dreas verticales (derecha, central e izquierda) y tres dreas horizontales
(superior, inferior y central). El objetivo es averiguar cuéles son las de mayor
visibilidad y su asociacién con el recuerdo, por parte del usuario, de cada una
de las marcas anunciantes.
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Memory and visibility in video games’ product placement
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Abstract

This study aims on the visibility the product placement has in video games sce-
nes. A qualitative experimental study with eye tracking was made in order to
determine the most visible screen areas and, therefore, the most efficient ones
for the brands insertion in a joyful environment. This study centers on efficiency
and memory related with nine screen area locations: right, center and left; and
upper, lower and central. The goal is to find the areas of greater visibility, and
also the ones that maintain a greater recall for the brands.
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1. Introduccion y estado del arte acerca del emplazamiento de productos
publicitarios

El product placement, modalidad publicitaria below the line, es actualmente una
de las escasas férmulas que sobreviven a la saturacién de los medios de comu-
nicacion generalistas, a las descargas ilegales y a los problemas de distribuciéon
y la temporalidad de los productos audiovisuales. Tiene la ventaja de facilitar la
asociacién emocional entre el consumidor o espectador y la marca, y aporta a
los contenidos de entretenimiento una via de financiacién a corto y medio plazo
muy util para producciones audiovisuales que requieren de fuertes inversiones.
Actualmente se define como la exhibicién, uso o mencién de un producto dentro
de otro contenido audiovisual ajeno a la marca. De forma general, suele existir
un pago previo de la empresa anunciante.

Dado que los videojuegos son contenidos especialmente costosos de desarrollar,
la insercion de marcas publicitarias ayuda a financiar una parte de su produc-
cion, ademas de dar realismo y verosimilitud a la historia contada aunque en
ocasiones la publicidad no sea considerada més que como una parte del attrezzo
(Marti Parrefio, 2010: 77). También ayudan a definir el cardcter de un perso-
naje y ubican temporalmente las historias (Méndiz, 2001: 57). Las marcas, por
su parte, ganan los beneficios derivados de la experiencia de uso y del entre-
tenimiento, yendo mas alld de la simple difusién del producto. Se aprovechan
del carécter de los personajes y la emotividad relacionada con la historia, sin
necesidad de contratar actores o guionistas. Lo que se busca es generar emo-
ciones que consigan la fidelizacion del cliente a través del ocio. La modalidad
del product placement supone asi un paso que va mas alld en el engagement,
definido por la Advertising Research Foundation (ARF) (2006) como «la imagen
de marca reforzada por el contexto mediatico que la rodea».

Sin embargo, para que su uso sea eficiente resulta importante evitar la saturacion y
analizar la pertinencia de cada insercidn teniendo en cuenta el target de la marca,
el usuario-jugador del producto, el nimero de ubicaciones por plano y la posicién
en pantalla. La marca no debe interrumpir el momento de ocio del espectador o
su inmersién en la experiencia interactiva (Weber et al., 2009: 397-422; Kazakova
et al., 2012: 249-259) De lo contrario, la predisposicién del consumidor hacia ella
puede ser negativa. Ademas debe tenerse en cuenta que la inserciéon de este tipo
de productos solo puede hacerse durante la fase de produccién del contenido au-
diovisual (excepto en los casos de afiadidos digitales), lo que hace especialmente
complejo el proceso. Resulta fundamental la seleccion de una ubicacién visible,
teniendo en cuenta que el jugador puede incluso llegar a visualizar 360 grados si el
videojuego lo permite. Por ello son necesarios estudios que avalen la efectividad, el
recuerdo y la actitud del consumidor hacia la publicidad insertada.

A diferencia de un spot, los videojuegos tienen una distribucién prioritariamente
internacional, muchas mas horas de uso y un ciclo de vida superior, no ya al del
spot, sino incluso al de toda la campana publicitaria. El anunciante se beneficia
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del contacto con el cliente a lo largo de meses y anos, el precio de las inserciones
es inferior al de un espacio televisivo y, ademas, el acceso al target publicitario
resulta mas eficiente pues el tipo de videojuego facilita un publico objetivo muy
claro. Sin embargo, hay condicionantes. La difusién internacional implica que el
producto, la marca y el mensaje deben ser reconocibles y entendibles de forma
global. Las largas horas de juego obligan a que la presencia publicitaria sea mode-
rada e intuitiva para evitar la saturacién o el rechazo. Y el ciclo de vida mas largo
exige que los esldganes y camparias sean lo menos perecederos posible.

1.1. Antecedentes de la investigacion

Los videojuegos han sido analizados en los tltimos afios especialmente desde
las vertientes econdmica, cultural, tecnolégica y educativa. Muchas aproxima-
ciones empiricas buscan analizar el impacto de los nuevos soportes y las nuevas
tecnologias en este tipo de productos de ocio, y también algunos articulos de
caracter periodistico se han centrado en la evolucién econdmico-empresarial y
en la influencia de la industria de los videojuegos en la sociedad.

Los estudios académicos relativos al product placement en este tipo de contenidos
de ocio se centran sobre todo en aspectos como la eficacia (Winkler & Buckner,
2013: 24-32; Glass, 2007: 23-32); la duracién de las exposiciones y su influencia en
la percepcién (Brennan, Dubas & Babin, 1999) y en la actitud de la audiencia ha-
cia la publicidad (Nelson, 2002; De Gregorio & Sung 2010:83-96; Gould, S. et al.:
2000). También se ha estudiado el comportamiento posterior de compra o rechazo
hacia el producto anunciado (Babin y Carder: 1996; Nelson, Keum y Yaros, 2004).

Otros trabajos se han centrado en el estudio sobre la preeminencia de zonas
o elementos de pantalla en funcion del uso del color, el movimiento y la inte-
raccion con la accion principal (Mackay, et al., 2009) La mayor parte de estos
estudios observaron y analizaron el product placement en los productos de
ficcién concluyendo que las inserciones en movimiento, las que estdn sobre las
zonas centrales de la accion, y las que tienen colores més intensos resultan mas
memorables para el consumidor que las demas ubicaciones. Pero estos estudios
analizan particularmente contenidos cinematograficos o televisivos.

Banos y Rodriguez (2003: 155-171) se centran en la medicién de la eficacia de
las ubicaciones publicitarias teniendo en cuenta aspectos como el éxito del pro-
ducto audiovisual que actiia como soporte de la marca anunciada, la visibilidad,
el tipo de emplazamiento, el target, la interaccién con el producto, su peso
narrativo etc.

Siguiendo la misma linea de trabajo, Méndiz (2010) define dos tipos de empla-
zamientos, aplicables al contexto de los videojuegos:

¢ Estaticos: inserciones fijas, colocadas a modo de vallas publicitarias, carte-
les, spots, el propio producto, etc. No permiten al jugador interactuar con la
marca, no la usa y no se menciona.
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¢ Dindmicos: son personalizables, ya que se basan en las cookies y los resulta-
dos de busqueda previos del jugador. Permiten ademaés la interaccion directa
con el contenido audiovisual (compras en directo, acceso a informacién am-
pliada, enlaces, etc.)

Para la investigacién aqui presentada se utilizaron ubicaciones del primer grupo
de esta clasificacién: estaticas, sin posibilidad de interaccién y con un peso na-
rrativo muy bajo, de tal forma que no afectasen al desarrollo de la accién ni a la
interactividad con el juego en ningiin momento.

2. Metodologia de investigacion

Al margen de las clasificaciones més globales sobre publicidad en videojuegos
(Edery y Mollick, 2009: 37) para esta investigacion se tiene en cuenta solo la
modalidad de product placement, entendiendo como tal las inserciones publici-
tarias (pasivas para este estudio) en escenarios y decorados. Se descarta, por lo
tanto la integracion de marca en el guidn, y las ubicaciones activas en las que el
personaje interactiia con el producto anunciado.

Se escogieron ejemplos de nueve emplazamientos publicitarios, estaticos y no in-
teractivos, cada uno de ellos en una ubicacién de pantalla diferente, coincidiendo
con los cuadrantes inferior, superior y central; e izquierda, derecha y central. Las
ubicaciones pertenecen a cinco videojuegos diferentes: de accién, deportivos y de
rol. Todos los seleccionados contaban con cdmaras en tercera persona, en lugar de
en primera, a excepcion del juego de rol (The Sims), que permitia ambas opciones.
Cada una de las exposiciones fue tinica (es decir, un solo anuncio por pantalla) y nin-
guna de las marcas se repitio, con el fin de facilitar al usuario el reconocimiento y el
recuerdo de las mismas. También se buscaron anuncios con manchas de pantalla muy
similares para que ninguno de ellos destacase sobre los demas de forma evidente.

A pesar de que investigaciones como las de Miles (2009: 21-31) ponen de rele-
vancia el hecho de que deben existir varios impactos de la marca para incremen-
tar las posibilidades de que el anunciante alcance un nivel de recuerdo minimo
y de que su producto sea visto, para este estudio se analizaron tnicamente
impactos individuales, con el fin de no multiplicar los factores a tener en cuenta
como modificadores de la percepcion del usuario/jugador.

En ese contexto se plantea esta investigacidn, en la que se pretende hacer un
andlisis de la visibilidad y el recuerdo asociado a la efectividad, en la insercion
de marcas y productos comerciales en los videojuegos.

2.1. Objetivos de la investigaciéon

El principal objetivo es el de averiguar qué emplazamientos publicitarios resul-
tan mas eficientes en el entorno lidico de un videojuego desde una perspectiva
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de visibilidad y recuerdo. La finalidad es la de determinar las zonas de pantalla
en las que el usuario centra mas la atencion y si una parte de esa atencién se
deriva hacia los anuncios.

2.2. Hipdtesis de partida
Para este estudio se plantearon las siguientes hipétesis:

H1. Las zonas superiores de pantalla son las que tienen un mayor nivel de vi-
sibilidad para la ubicacién de productos publicitarios, y H1.1 por lo tanto esto
facilita el recuerdo de los productos insertados en estas ubicaciones.

H2. Las zonas centrales de pantalla tienen una mayor visibilidad, y H2.1 por lo
tanto esto facilita el recuerdo de los productos insertados en estas ubicaciones.

H3. De los anteriormente expuesto, podria definirse como tercera hipédtesis que
la mejor ubicacién estética de pantalla para productos comerciales en videojue-
gos seria la central superior.

H4. Los mayores niveles de recuerdo se dan entre marcas de las cuales los suje-
tos del experimento son consumidores.

2.3. Método

Para comprobar las hipdtesis planteadas se propone un estudio con eye trac-
king, en el que se identifiquen las zonas de pantalla a las que en mayor medida
presta atencién el usuario de un videojuego. Siguiendo la metodologia de Perni-
ce y Nielsen (2009) y Duchowski (2007), se utiliz6 una muestra de conveniencia
o por oportunidad de 15 usuarios (12 mujeres y 3 hombres, de edades entre
20 y 21 afios), y se le expuso a un visionado de contenido con las nueve ubica-
ciones de pantalla seleccionadas. El tiempo de visionado se limit6 con el fin de
que el reconocimiento y la navegacion visual fuesen intuitivos y naturales. Para
conseguir una cierta uniformidad en los criterios que determinan el recuerdo y
la eficiencia, se escogieron nueve ubicaciones publicitarias con una mancha de
pantalla similar y todas ellas pasivas. No se modific6 el uso de colores de cada
marca, dado que eso perjudicaria el reconocimiento de la misma por parte del
espectador. Y también se evitd la interaccién del jugador con el anuncio, limi-
tando el recuerdo a la percepcion y visibilidad de ubicaciones estaticas.

Dado que el consumo de una marca afecta al recuerdo de su publicidad, se
tuvo también en cuenta este factor con una serie de preguntas tipo test sobre la
compra y el consumo de las nueve anunciadas. Ademas, para comprobar el nivel
de recuerdo de las ubicaciones publicitarias, los participantes del estudio res-
pondieron a un cuestionario sobre percepcién y recuerdo. El orden en el que se
present6 la marca a cada usuario fue aleatorio, con lo que se evit6é que los parti-
cipantes recordasen siempre al mismo anunciante por ser el ultimo de los nueve.
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3. Resultados de la investigacion
Tras el estudio realizado se extrajeron los resultados siguientes:

El 4rea de pantalla con mayor visibilidad para el espectador es la del cuadrante
de pantalla central-central (18,24 del porcentaje total de las fijaciones) con mas
del doble de valor sobre la siguiente zona més vista por el usuario, la central-de-
recha (7,23% de las fijaciones). Los resultados invalidan por lo tanto la hipétesis
de partida H1, ya que en contra de lo esperado, la parte superior de pantalla fue
menos vista, y durante menos tiempo que la zona central.

CEN CEN CEN INF INF INF SUP SUP SUP
CEN DER 1ZQ CEN DER 1ZQ CEN DER 1ZQ
Total visio-
nados zona 18,24 7,23 5,79 6,8 4,31 2,79 6,5 5,63 6,24
pantalla

Tabla 1. Porcentaje del tiempo total de fijaciones en zona de pantalla. Fuente: elaboracién propia.

La suma de los visionados en la parte central-vertical de la pantalla es igualmente
superior a la suma de cualquiera de los dos laterales, lo que implica que para el
usuario de un videojuego la visién periférica es menos importante, mientras que
el centro de la pantalla, lugar donde se desarrolla habitualmente la accidn, es lo
que mas atrae la mirada. Los resultados seiialan que la navegacion es distinta a
la de un visionado de imégenes, la lectura de textos o la navegacion por Internet
(Cutrell y Guan, 2007; Beymer, Orton, Russell, 2007: 456-460). El visionado en
videojuegos es mas similar al de los productos de ficcion, donde la atencién esta
puesta en la parte central de la pantalla (Mackay et al., 2009) aunque la actitud

INFORME / Antonio Seoane, Antonio San Juan, Sandra Martinez / Visibilidad y recuerdo del product placement [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2015.9.5

o~
~O




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2015.9.5

~J
o

del jugador no sea ni pasiva ni relajada en esta ocasion. Las zonas inferiores fue-
ron las que tuvieron una menor visibilidad, a pesar de que son las éreas en las que
se ubican los ments, marcadores y resultados de juego. Los cuadrantes inferior
derecho e inferior izquierdo fueron los menos vistos por los usuarios del test.

Imagen 1. Representacién gréfica mediante mapa de calor de las zonas de pantalla més vistas.

Imagen 2. Gazeplot de la zona de pantalla superior-derecha.
La hipétesis H2 queda por lo tanto confirmada a raiz de los resultados expues-

tos: la zona central de pantalla, tanto en extensién vertical como horizontal
suma mas impactos que el resto, siendo no solo las dreas en las que el usuario
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mantuvo la visién durante un tiempo mayor, sino también a las que volvié mas
veces. No son sin embargo, las que reciben los primeros impactos, ya que el ju-
gador suele navegar por las zonas laterales de pantalla una vez que se ha relaja-
do y ha visto la escena, con lo que es frecuente que la mirada quede vagando en
ese cuadrante y que, por lo tanto, mantenga un retraso de dos o tres fijaciones
hasta llegar a las zonas centrales, donde se desarrollan nuevas acciones.

Para comprobar las hipétesis H1.1 y H2.1 es necesario medir la eficacia (el re-
cuerdo, en este caso) de las marcas ubicadas en las zonas de mayor visibilidad,
es decir, la central-central y la central-derecha. Dichas marcas eran McDonalds,
en primer lugar, y Best Buy en segundo lugar. Sin embargo, ninguna de las dos
estuvo siquiera entre las cinco mas recordadas por los usuarios del test.

Ubicaciones de

pantalla Ranking de marcas Recuerdo Ubicacion
SUP DER 5,63 Burger King 10 SUP DER
SUP CEN 6,5 Playboy 9 SUP CEN
SUP 1ZzQ 6,24 Diesel 8 SUP 1ZQ
CEN IzQ 5,79 Banco Santander 6 CEN IzQ
INF CEN 6,8 Petronas 6 INF CEN
INF 1ZQ 2,79 Rolex 6 INF 1ZQ
CEN CEN 18,24 McDonalds 4 CEN CEN
INF DER 4,31 Gatorade 3 INF DER
CEN DER 7,23 Best Buy 1 CEN DER

Tabla 2. Orden de recuerdo de las marcas y su ubicacién. Fuente: elaboracién propia.

El indice de recuerdo de los anuncios fue de media superior al cincuenta por
ciento. Tan solo dos de los participantes del estudio recordaron menos de la
mitad de las marcas, y nadie dijo no haber visto ninguna de ellas. La media de
anunciantes recordados fue de 5,4 y los dos que alcanzaron un indice mayor
fueron Burger King (10 usuarios) y Playboy (9 usuarios).

Por lo tanto, se concluye que las zonas de pantalla con mayor visibilidad resultan
menos eficientes como soportes publicitarios, ya que a pesar de que en ellas
naveg6 visualmente el espectador durante mas tiempo, el nivel de recuerdo fue
inferior. Por el contrario, el cuadrante izquierdo (véase resultados de Tabla 2)
resulté ser mds eficaz para la publicidad, ya que con un nimero muy inferior de
impactos las marcas fueron mas memorables que en las demas areas.

Es llamativo en este caso el indice de recuerdo alcanzado por Rolex, cuyo anun-
cio estaba ubicado en la zona inferior izquierda. Ese fue el cuadrante de pantalla
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menos visto y en cambio la marca resulté ser la cuarta mas recordada, a pesar
de que ninguno de los participantes en el estudio era cliente o consumidor de la
misma, y de que el anuncio consistia Ginicamente en el logotipo.

Dados los resultados anteriores, la hip6tesis H3 queda invalidada, ya que la zona
mas eficaz no result6 ser la central superior. Sin embargo, cabe destacar que la
segunda marca mas recordada por los participantes del test si estaba ubicada
en esa area (Playboy).

En lo relativo a la hipotesis H4, no se puede confirmar que exista una relacion
entre el recuerdo de la marca y su consumo. Ocho de los diez usuarios que
recordaron haber visto el anuncio de Burger King son clientes de la marca, lo
que implicaria una fuerte relacion consumo-recuerdo. Sin embargo, la segunda
marca mds consumida, McDonalds, no estd entre las cinco mds recordadas, a
pesar de que estaba ubicada en la zona de pantalla mas visible del test (centro-
centro). El tercer anunciante del ranking, Diesel, solo contaba con un cliente
entre los participantes, lo que es indicativo de que el anuncio destacé por otros
motivos. Y el segundo anuncio mas visto fue el de Playboy, a pesar de que nin-
guno de los participantes en el estudio declar6 ser consumidor del producto.

Por dltimo, cabe decir que no existié6 una relaciéon directa entre el nivel de
recuerdo que el usuario tenfa de un determinado anuncio con el orden en que
este fue expuesto. El nivel de coincidencia entre recuerdo y tltima marca vista
fue tan solo de un 2%.

4. Conclusiones

Los resultados de este estudio son de cardcter exploratorio y de conclusiones
no generalizables, dado que se trata de una investigacién cualitativa llevada a
cabo sobre un reducido nimero de sujetos. Sin embargo, son de aplicacién
no solo al campo del product placement sino también al entorno del disefio
de videojuegos: ubicacién de botones, elementos de mend, items activables,
etc. La actitud del usuario no es la misma ante un juego que ante la publicidad
(la segunda es por lo general mucho mas pasiva), y la tradicién en lo relativo
al disefo de videojuegos indica que los menus y textos con los items o logros
alcanzados han de estar en la parte inferior y/o superior de la pantalla. Eso
interfiere muchas veces con la publicidad si se inserta en estos cuadrantes y
por eso muchos anunciantes pueden optar por ubicar sus anuncios en las zonas
centrales de pantalla, que garantizan una mayor visibilidad aunque, a raiz de lo
anteriormente expuesto, ello no garantiza su recuerdo.

Es imprescindible por lo tanto detectar qué acciones requieren de todo el pro-
ceso de interés y atencion por parte del jugador, con el fin de identificar otras
ubicaciones mas pasivas, pero también més eficientes para la marca anunciante.
Las zonas mas vistas no suelen ser memorables si la atencién y la persistencia
del jugador se centran en las acciones que requieren de todo su interés.
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Quedaria por determinar la eficacia de inserciones con una integraciéon narra-
tiva mucho mayor, aquellas en las que el jugador interactiia con la marca, la
menciona o la necesita para conseguir un logro. En muchas ocasiones una mala
ubicacién, que interrumpa la sensacién de ocio del consumidor o que sature
una determinada zona de pantalla, puede resultar molesta y contraproducente.
A pesar de que la mayor parte de los videojuegos que utilizan el product place-
ment como via de financiacién lo hacen con ubicaciones pasivas, los estudios
demuestran que las mas activas resultan més eficientes. Igualmente, aunque
el estudio aqui presentado se centr6 en el anélisis de un solo anunciante por
posicién de pantalla, es preciso comprobar si existe mejora en la percepcion
cuando hay mas de una insercién, mas de una marca, o cuando existe algun tipo
de interaccidn.

Por dltimo, aunque el product placement no estd encaminado al incremento
directo e inmediato de las ventas (a excepcién de las ubicaciones enteramente
interactivas y con posibilidad de compra), por lo que la medicién de su eficacia
es altamente dificil de evaluar sin tener en cuenta la memoria, la percepcién y
la valoracion del usuario sobre la marca, al menos de inicio. Por ello, los estu-
dios sobre el recuerdo y la visibilidad suponen un primer paso fundamental que
indica la eficiencia de las ubicaciones publicitarias en estos entornos lidicos.
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