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Introducción


Los videojuegos han pasado en apenas quince años de ser un entretenimiento de minorías (especialmente para jóvenes tecnoadictos y amantes de los ordenadores) a ser uno de los subsectores más importantes, y de mayor peso económico, en la industria del entretenimiento. En el mercado español, por ejemplo, los videojuegos supusieron el 54% del consumo total de ocio audiovisual e interactivo en 2007, por encima de la recaudación en taquilla del cine (23%), el alquiler de películas de vídeo (13%) y la música grabada (10%) (ADESE, 2008). Con un volumen de negocio, sólo en los EE.UU., de entre 21.000 y 23.000 millones de dólares en 2008 (según NPD, cfr. en McCombs y Ehmke, 2008) y un 25% de los internautas jugando online semanalmente (lo que equivale a 200 millones de videojugadores online) [IGDA, 2008]), los videojuegos forman ya parte fundamental de la cultura contemporánea y los personajes que encarnan los títulos más vendidos (como Mario Bros., Laura Croft o Sonic) se han convertido en iconos de la cultura de masas.


La alarma social generada periódicamente en relación con algún suceso escabroso relacionado con la violencia en los videojuegos (Funk, Baldacci, Pasold y Baumgardner, 2004) y sus posibles efectos perniciosos sobre la juventud (adicción, comportamientos violentos, etc.) sitúa permanentemente a los videojuegos en el centro de una polémica y debate que atrae la atención de sociólogos, psicólogos, políticos y medios de comunicación, en torno a cuestiones como la autorregulación del sector, el control de sus contenidos y la protección de aquellos públicos más sensibles y vulnerables expuestos a ellos (especialmente los niños). La utilización de los videojuegos como herramienta publicitaria no ha hecho más que alimentar esta polémica y plantear nuevos temas de reflexión. Más aún tras ponerse de manifiesto que la utilización de estrategias de advergaming (la creación de videojuegos orientados a las comunicaciones de marketing) es parte fundamental de las campañas de marketing online de las marcas de productos de alimentación dirigidos a los niños (Moore, 2006).


El interés de los anunciantes por el uso de los videojuegos en las comunicaciones de marketing ha ido creciendo paulatinamente en los últimos años y está ganando terreno en los presupuestos de marketing de las grandes marcas. No en vano, se estima que la inversión publicitaria en este tipo de herramientas generará un volumen de negocio en torno a los 1.000 millones de dólares en 2009 (de los que 732 millones de dólares corresponderán a la publicidad emplazada en videojuegos, product placement e in-game advertising1 principalmente, y 312 millones de dólares corresponderán a estrategias de advergaming2) (Abbot, 2008). De hecho, resulta ya difícil encontrar marcas relevantes a nivel mundial (como Coca-Cola, Toyota, Nokia o Disney, por citar sólo alguna de las 10 marcas principales del estudio anual elaborado por Interbrand) que no haya experimentado con alguna de estas estrategias (o incluso con todas ellas).


Otra prueba del interés creciente de los anunciantes por este tipo de estrategias publicitarias vinculadas a los videojuegos es el hecho de que son varias las agencias de publicidad que han abierto divisiones especializadas en advergaming o en integración publicitaria en videojuegos (entre ellas Young & Rubicam con The Bounce Interactive Gaming Group [BIG] o Starcom Media con Play Division). Además existen ya 27 agencias interactivas y de desarrollo de videojuegos publicitarios tan sólo en los EE.UU. (IGDA, 2006). La compra de Massive en 2006 por parte de Microsoft o de Adscape por Google en 2007 (ambas empresas especializadas en la inserción de anuncios en tiempo real en juegos online) también demuestra el interés de los gigantes de las nuevas tecnologías por entrar en este apetecible mercado.


Junto a este interés comercial se observa también un mayor interés académico por entender mejor el funcionamiento de este tipo de estrategias, sus efectos sobre diferentes parámetros de interés para el marketing (como por ejemplo, los efectos sobre la memoria y las actitudes) y, en definitiva, sobre cómo conocer mejor, optimizar y hacer más efectivas este tipo de estrategias de marketing. Una simple revisión de la bibliografía nos permite corroborar el progresivo aumento de estudios académicos que ha ido cubriendo diferentes aspectos de la materia. Entre los principales temas de interés estudiados podemos encontrar: los efectos de los videojuegos sobre la memoria (Nelson, 2002; Grigorovici y Constantin, 2004; Chaney, Lin y Chaney, 2004; Schneider y Cornwell, 2005; Winkler y Buckner, 2006; Yang, Roskos-Ewoldsen, Dinu y Arpan, 2006); los perfiles psicográficos de los jugadores online (Youn, Lee y Doyle, 2003); las actitudes hacia la publicidad en los videojuegos (Nelson, 2002; Nelson, Keum y Yaros, 2004; Winkler y Buckner, 2006; Lehu, 2007); las actitudes hacia el anuncio (Schneider y Cornwell, 2005); los efectos sobre la intención de compra (Chaney, Lin y Chaney, 2004); los efectos sobre la preferencia de marca (Grigorovici y Constantin,2004; Mallinckrodt y Mizerski, 2007); la influencia de los videojuegos en los comportamientos de los consumidores (Molesworth, 2006); la actitud hacia los advergames (Hernández, Chapa, Minor, Maldonado y Barranzuela, 2004; Winkler y Buckner, 2006; Martí, 2007); y el uso de este tipo de estrategias por parte de los anunciantes (Moore, 2006).


Este libro pretende arrojar algo de luz sobre una herramienta publicitaria en plena expansión de la que todavía se conoce relativamente muy poco. El objetivo prioritario del libro es ofrecer un marco de referencia teórico-práctico tanto para profesionales como para académicos interesados en el estudio y el uso de los videojuegos en las comunicaciones de marketing.


Para ello en el primer capítulo se realiza una aproximación general al mercado y a la naturaleza de los videojuegos (principales características, géneros, tipologías de videojugadores y plataformas de juego) con el fin de contextualizar el objeto de estudio. En el segundo capítulo se aborda el uso de los videojuegos en el marco de las comunicaciones de marketing de las organizaciones (publicidad, in-game advertising y product placement). Asimismo se realiza una breve aproximación al mercado y a los principales agentes implicados. El tercer capitulo se estructura en torno a tres bloques de contenido que definen los principales objetivos a alcanzar mediante las comunicaciones de marketing a través de videojuegos (objetivos estratégicos, objetivos operativos y objetivos comunicativo-persuasivos). El capitulo cuarto pretende ofrecer un marco de trabajo teórico para el desarrollo de acciones de marketing mediante videojuegos. Para ello se analizan los principales factores que deben ser tenidos en cuenta a la hora de diseñar este tipo de acciones, tanto los factores de diseño (entre los que se encuentran la modalidad del emplazamiento de la marca/producto o el tipo de emplazamiento) como los principales factores individuales (cómo afecta la implicación con el videojuego que se ha jugado o el estado de flujo alcanzado, etc.). El capítulo quinto analiza los efectos de la utilización de este tipo de comunicaciones de marketing sobre los videojugadores. Para ello se describen los efectos sobre los procesos cognitivos (efectos sobre la memoria implícita y la memoria explícita) así como las principales consecuencias derivadas de estos procesos (recuerdo/reconocimiento de marca, identificación con la marca, intención de compra, etc.). El capítulo sexto se dedica a describir el marco legal en el que se desarrollan este tipo de comunicaciones de marketing prestando especial atención a las implicaciones legales de las comunicaciones dirigidas a los públicos infantiles y menores de edad. Finalmente, en el séptimo capítulo se apuntan otras posibles acciones de marketing mediante el uso de los videojuegos y se analizan algunas tendencias de interés (en especial, las acciones de marketing y las comunicaciones en entornos como los eventos en los que se celebran competiciones de videojuegos como el World Cyber Games).


 


1Product placement en tiempo real en videojuegos online.


2Estrategia basada en el desarrollo ex profeso de un videojuego para realizar comunicaciones de marca.




Capítulo 1


Los videojuegos


1.El mercado de los videojuegos


2.Naturaleza de los videojuegos


3.Características de los videojuegos


3.1.Interactividad


3.2.Entretenimiento


3.3.Jugabilidad


3.4.Simulación/virtualidad


3.5.Inmersión


3.6.Multiplataformidad


4.Géneros de videojuegos


4.1.Arcades


4.1.1.Paddles


4.1.2.Laberintos


4.1.3.Shoot’em’up


4.1.4.Simuladores


4.1.5.FPS (3D shooters)


4.1.6.Deportivos


4.1.7.Beat’em’up


4.1.8.Plataformas


4.1.9.Puzzles de acción


4.1.10.Adaptaciones


4.2.Estratégicos/narrativos


4.2.1.Juegos de estratregia


4.2.2.Aventuras gráficas


4.3.Aventuras de acción


4.4.Principales géneros jugados por los videojugadores


5.Tipologías de videojugadores


5.1.Casual Games y Casual Gamers


5.2.Hardcore Games y Hardcore Gamers


5.3.Jugadores online/jugadores offline


6.Las plataformas de juego


6.1.Máquinas recreativas


6.2.Ordenador


6.3.Videoconsolas


6.4.Telefonía móvil


6.5.Televisión digital


Este capítulo tiene como objetivo ofrecer una aproximación general al complejo mundo de los videojuegos. El primer apartado, el mercado de los videojuegos, pretende contextualizar este mercado en un sector económico, el del ocio y el entretenimiento, cada vez más importante en las economías mundiales. Asimismo pretende facilitar estadísticas y referencias que permitan al lector interesado profundizar en el conocimiento de un mercado vasto y complejo. Se realiza también una aproximación tanto a la definición de los videojuegos como género de entretenimiento como a sus principales características. Se analizan asimismo los diversos géneros de videojuegos de los que disponen las organizaciones1 para planificar de manera más eficaz sus acciones de marketing en función de las características que le ofrecen dichos géneros (y que implican diferentes niveles de complejidad, diferentes grados de interacción entre los propios videojugadores, etc.).


En este capítulo también se analizan las dos tipologías principales de videojugadores (determinadas a su vez por dos tipologías de videojuegos: los casual games y los hardcore games). El saber a qué tipo de videojugador nos dirigimos resulta, tal y como veremos, un aspecto fundamental a la hora de planificar acciones de marketing a través de videojuegos. También en este capítulo se describen las principales plataformas a través de las cuales se pueden jugar videojuegos y, por lo tanto, desarrollar acciones de marketing en función de sus características y los objetivos que persiguen las organizaciones.




FACTORES A TENER EN CUENTA A LA HORA DE DESARROLLAR COMUNICACIONES DE MARKETING MEDIANTE ADVERGAMES





	Factor
	Variable




	Videojugador
	Perfil de videojugador (sexo, edad, etc.)



	Tipología de videojugador (Hardcore Gamer/Casual Gamer)



	Plataforma
	Tipo de plataforma (PC, videoconsola, telefonía móvil, etc.)



	Modalidad (on-line/off-line)



	Videojuego
	Género (arcade, aventura gráfica, etc.)



	Tipología (Hardcore Game/Casual Game)





Fuente: Elaboración propia.





1.El mercado de los videojuegos


Para darse cuenta de la importancia del mercado de los videojuegos dentro del sector del ocio y el entretenimiento basta con saber que en los últimos años supera con creces el ingreso en taquilla del mercado cinematográfico (tanto en los EE.UU. como en otros países). El mercado de los videojuegos generó un volumen de negocio en 2008, sólo en los EE.UU., de entre 21.000 y 23.000 millones de dólares (según NPD, cfr. en McCombs y Ehmke, 2008). En este país las ventas de videojuegos alcanzaron los 11.700 millones de dólares durante 2008 (frente a los 9.500 millones de dólares de 2007) con 267.9 millones de unidades vendidas (ESA2, 2009:9).




EVOLUCIÓN DE LOS INGRESOS POR VENTA DE VIDEOJUEGOS (TANTO JUEGOS DE ORDENADOR COMO VÍDEOCONSOLAS) EN EE.UU. DURANTE EL PERÍODO 1996-2008 (En miles de millones)
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Fuente: The NPD Group (Inc/Retail Tracking Service) en ESA (2009).





A nivel europeo, las cifras de los nueve mercados más importantes alcanzaron los 13.000 millones de euros en 2007 (7.300 millones de euros correspondientes a la venta de software y 5.700 millones de euros a las ventas de hardware) (Nielsen Games, 2008). En el Reino Unido (tercer mercado en importancia a nivel mundial por detrás de Estados Unidos y Japón) el volumen de ventas alcanzó los 2.300 millones de euros en 20073.


Los importantes crecimientos del sector de los videojuegos (hasta hace apenas unos años cercanos al 25% anual) se deben en parte a que la industria ha sabido captar nuevos segmentos de mercado que hasta ahora le eran totalmente inaccesibles. Queda ya muy lejos la imagen de los consumidores de videojuegos como adolescentes varonesfanáticos de la informática. En la actualidad, los videojuegos son consumidos virtualmente por cualquier segmento de edad de ambos sexos (Fattah y Paul, 2002). El hecho de que en los EE.UU. las mujeres mayores de 18 años represente el 33% de la población total videojugadora (superando al grupo de varones de 17 años o menores, que representa el 18% de esta población) o que en 2008 el 26% de la población norteamericana mayor de 50 años jugara a los videojuegos (frente a tan sólo el 9% en 1999)4 da buena prueba de esta diversificación y segmentación de sus públicos.


En los últimos años también se han producido importantes cambios de consumo en relación a la edad de los videojugadores ya que la edad media de los compradores más frecuentes de videojuegos en los EE.UU. es de 40 años (ESA, 2008:3). Este dato indica que la media de edad va creciendo puesto que los videojugadores que empezaron a jugar en su adolescencia o juventud continuan jugando en la edad adulta (de hecho, los videojugadores adultos llevan jugando una media de 13 años a los videojuegos). No menos importante resulta el hecho de que en el 65% de los hogares norteamericanos se juega a los videojuegos5.


En España, la edad media del videojugador activo es de 26 años (mientras que el 28% de los españoles con edades comprendidas entre los 16 y los 49 años se consideran jugadores activos, cifra que aumenta hasta el 43% si consideramos sólo a los menores de 30 años (Nielsen Games, 2008).


2.Naturaleza de los videojuegos


Tanto este como el siguiente apartado tienen como único objetivo6 ofrecer un marco conceptual de los videojuegos, definiéndolos y contextualizándolos con respecto a medios como el cine o la televisión, y analizando las características principales que los conforman como un “medio” diferenciado de los demás. Y es necesario entrecomillar lo de “medio” porque autores como Aarseth (2001) o Hunicke, LeBlanc y Zubek (2004), han afirmado que los videojuegos no son un medio. Es cierto que, a falta de encontrar otro calificativo mejor (puesto que tampoco pueden ser definidos como lenguaje), más que un medio, los videojuegos parecen ser una compleja amalgama que hibrida lenguajes, soportes y tecnologías diversas, cuya definición quizá sería más oportuno buscar en el campo de los géneros de entretenimiento (Jenkins, 2000) o de los géneros culturales (Aarseth, 1998; 2001).


El punto de partida teórico del estudio de los videojuegos es el de los juegos (Huizinga, 1972; Avedon y Sutton-Smith, 1971; Callois, 1986). En este marco teórico encontramos conceptos como el de campo de juego (lugar en el que se desarrolla el mundo de juego y lo diferencia del mundo real), reglas y objetivos, etc. que son perfectamente aplicables al estudio de los videojuegos. De hecho la diferenciación realiza por Callois (1986) entre paidéia y ludus7 y su taxonomía de los juegos8 ha sido un punto de partida frecuente a la hora de analizar los videojuegos.


El antecedente inmediato de los videojuegos son los juegos electromecánicos surgidos y popularizados como atracciones de feria. En estos juegos encontramos, como en los videojuegos, la mediación “tecnológica” ausente en el resto de juegos (en los que por supuesto existen herramientas y materiales con los que se juega pero, por decirlo de alguna manera, se carece de una interfaz para ser jugados que no sea nuestro propio cuerpo y los materiales utilizados: cuerdas, pelotas, etc.).


El salto a los videojuegos proviene precisamente de una interfaz gráfica tecnológica que simula el espacio de juego en una pantalla (video-juegos): ya sea el osciloscopio utilizado por Higinbotham9, la pantalla del ordenador o la del televisor. La singularidad de los videojuegos parece radicar pues en que son jugados a través de una pantalla. Esta pantalla permite el desarrollo de un juego tecnológicamente mediado no sólo a través de esa interfaz gráfica sino mediante el uso de otros periféricos (teclado, joystick, etc.) a través de los cuales se interactúa con el videojuego.


Precisamente esta condición tecnológica y su habilidad para anidar como “huésped” en diversas pantallas, como la del televisor o la de los ordenadores personales, ha provocado que a menudo se haya tratado de estudiar los videojuegos desde los diversos campos que estudian los medios de comunicación de masas. Por ello se les ha intentado aplicar también muy a menudo las diversas teorías que desde la literatura, el drama, el teatro o los estudios cinematográficos tratan de analizar las diversas narrativas y lenguajes utilizados en estos medios (a pesar de que autores como Aarseth (2001), Eskelinen (2001a) o Frasca (1998) han rechazado esta colonización de otros campos de estudio reivindicando un campo de estudio propio para los videojuegos).


Es cierto que resulta inevitablemente tentador tratar de ofrecer una lectura de los videojuegos desde estos diversos campos de estudio (antropología, semiótica, sociología, comunicación…) puesto que, por una parte, se carece de un campo de estudio propio y, por otra, la riqueza y diversidad de los videojuegos los hace propicios a este tipo de interpretaciones. Por ejemplo, es evidente que los videojuegos compartencaracterísticas con medios como el cine o la televisión. El lenguaje audiovisual utilizado por estos medios, y también por los videojuegos, es una de ellas. Muchos de los géneros de videojuegos comparten también con estos medios las narrativas utilizadas10, hasta tal punto que en muchas ocasiones las escenas cinemáticas11 que aparecen en un videojuego nos pueden recordar a una película y algunas escenas de películas (sobre todo las de acción) nos pueden recordar a un videojuego. De hecho, no son pocos los autores que han examinado las similitudes entre los videojuegos y el cine (Crawford, 1982; Nelson, 1990; Wolf, 2001). También se ha intentado analizar los videojuegos desde la dramaturgia (Laurel, 1991) o desde teorías literarias como el postestructuralismo (Landow, 1992). Sin embargo son cada vez más los autores que destacan las importantes diferencias que presentan los videojuegos en especial con las narrativas utilizadas en medios como el cine o la televisión.
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Tennis for Two desarrollado por William Higinbotham en 1958





¿En qué radica pues la especificidad de los videojuegos? ¿Cuál es la principal característica diferenciadora de los videojuegos? Algunos autores dirán que la interactividad (Rouse, 2004); otros que la espacialidad (Aarseth, 1998); otros que la temporalidad (Eskelinen, 2001b). La mayoría coincidirán en que su principal característica es que “son jugados” y aunque esto pueda parecer una tautología (como si dijéramos que la característica principal de una película es que “es vista”), el concepto de jugabilidad (como veremos en el siguiente apartado) es un aspecto crucial y ontológico al propio concepto de videojuego. Tal y como ha sido descrito por Eskelinen (2001a) al comparar los videojuegos con las narrativas entendidas como “sistemas de huecos” (Sternberg, 1978), estos huecos necesitan acción por parte del usuario para ser “encontrados, cerrados y negociados” (a través de los cuatro tipos de acciones que pueden realizar los usuarios tal y como propone Aarseth (1997). Es decir, la principal característica de los videojuegos parece ser que demandan ser jugados por sus consumidores pare poder desarrollarse (a diferencia de una película que puede ser proyectada hasta su término sin que nadie la vea). Tal y como se ha afirmado “los jugadores no se implican en experiencias de juego ya hechas sino que toman parte de forma activa en construir estas experiencias” (Ermi y Mäyrä, 2005:2).


Ahora bien, ¿nos puede ayudar esto a dar una definición de videojuego? Tras analizar hasta siete definiciones propuestas por diversos teóricos y profesionales de los videojuegos, Juul propone una definición en la que esta acción de jugar es contemplada, al definir un videojuego como un “sistema basado en reglas con una respuesta variable y cuantificable en el que se le asignan diferentes valores a las diferentes efectos, en el que el jugador realiza un esfuerzo por influir en estos efectos, tiene un apego emocional a los efectos y las consecuencias de dicha actividad son opcionales y negociables.” (Juul, 2003).


Esta compleja y vasta definición da buena prueba de la dificultad a la hora de definir un género que debe satisfacer numerosos parámetros. En todo caso, la mayoría de las definiciones que se pueden encontrar harán hincapié en que un videojuego: a) es un “sistema” (hoy día se podría decir que “interactivo y digital”); b) obedece a unas reglas; c) tiene unos objetivos; d) plantea un desafío al videojugador; y e) desencadena interacciones (entre el propio videojugador y el sistema así como, en determinados géneros, con otros videojugadores).


3.Características de los videojuegos


Realizar un análisis de las características de los videojuegos puede parecer particularmente complicado cuando se ha llegado a afirmar que “la característica que mejor define a los juegos de ordenador parece ser que no tienen una característica que los defina. No hay un “lenguaje de los juegos de ordenador” para ser descubierto y deconstruido puesto que los juegos presenta una rica diversidad. Entre el Tetris, un Furby y los juegos online masivos multijugador 3D, como Everquest, hay unas diferencias cognitivas y materiales muy grandes y poco en común” (Aarseth, 2001).


Así pues aunque pueda parecer realmente complicado encontrar características que definan un género de entretenimiento que, como se ha dicho, resulta complejo en cuanto a la variedad de lenguajes que utiliza, las plataformas en las que se juega, etc., este apartado pretende, al menos, esbozar algunas de las características más comúnmente aceptadas en torno a los videojuegos.


3.1.Interactividad


No cabe la menor duda de que si preguntamos a alguien que haya jugado alguna vez a un videojuego afirmará que la interactividad es uno de los elementos diferenciadores a la hora de experimentar dicho contenido de otro tipo de contenidos (por ejemplo, una película o cualquier contenido televisivo). Frente a la linealidad de estos otros contenidos, los videojuegos demandan de forma continua la interacción del videojugador para actualizar lo que ocurre en la pantalla12. Sin embargo, la interactividad es un concepto complejo que ha sido definido desde diferentes campos, adoptando pues distintas perspectivas (MacMillan y Hwang, 2002). Esta situación ha llevado a algunos académicos incluso a reprochar que “la interactividad es un término ampliamente utilizado con una intuición que resulta atractiva, pero es un concepto todavía por definir” (Rafaeli, 1988:110 cfr. en Wu, 2005). En todo caso, prácticamente todas las definiciones “enfatizan la importancia de la interacción entre el usuario y un sistema” (Sundar y Kim, 2005).


Steuer, define la interactividad como “la capacidad de los usuarios para participar y modificar la forma y el contenido de un entorno mediado en tiempo real” (Steuer, 1992:84). En un videojuego de carreras, por ejemplo, “acelerar” o “girar” el volante a izquierda o derecha forma parte de esa interactividad que permite actuar sobre el entorno virtual del videojuego. Para Crawford (1994) la interactividad en los videojuegos está filosóficamente relacionada con la dicotomía entre la libre voluntad y el determinismo. Partiendo de estos dos enfoques se puede desarrollar dos tipos de interactividad en el diseño de videojuegos: a) el diseño de datos intensivos (que da como resultado un diseño determinista, en el que el videojuego tiene que seguir una “trama” y un desarrollo férreamente determinados) y b) el diseño intensivo de procesos (en los que el diseñador se limita a fijar los procesos que libremente se pueden desarrollar en el videojuego: tanto en las relaciones del videojugador con el sistema como entre los diferentes subprocesos del sistema)13.


Según Crawford (1987), esta dicotomía da como resultado tres niveles principales de interactividad en los videojuegos. El nivel más bajo es la interacción con los datos (para Crawford la mayoría de videojuegos de aventuras en los que se ven implicados


laberintos y objetos). El nivel medio es el de la interacción con los procesos (básicamente juegos de simulación al estilo Sims). El nivel más alto de interactividad es la interacción con el libre albedrío (a través de modelos que permitan este tipo de interacciones). En este último tipo de videojuegos se trata de recrear un mundo simulado en el que son posibles todo tipo de interacciones entre los objetos y personajes que lo pueblan.


3.2.Entretenimiento


Se sabe que el entretenimiento es uno de los determinantes fundamentales de las motivaciones de los videojugadores para jugar a videojuegos. Aunque este no es el único factor de motivación y los videojugadores pueden jugar por muchas otras razones (desde evadirse de la realidad hasta fantasear con los mundos virtuales o simplemente entrar en contacto con otros videojugadores) no cabe la menor duda de que muchos de los videojugadores juegan para entretenerse. De hecho, se ha detectado que jugar a los videojuegos es la actividad más entretenida, muy superior a la televisión (Rodgers, 2002) y se ha afirmado que el entretenimiento es el estado emocional final que los jugadores esperan experimentar como consecuencia de jugar (Bartle cfr. en Ermi y Mäyrä, 2005). La gente juega a los videojuegos porque se divierte con ellos y, de hecho, en el momento en que ya no le divierten (se “aburren” de él)14 dejan de jugar. Los retos que plantean al videojugador, la amplia variedad de géneros existentes y un fuerte componente competitivo que anima a la superación (ya sea personal o frente a otros videojugadores) representan un escenario idóneo para desarrollarse como actividad lúdica. La importancia del factor entretenimiento es tal que estudios empíricos han detectado que el entretenimiento es el mejor predictor de la actitud positiva hacia los advergames (Martí, 2007). El factor entretenimiento tiene importantes consecuencias en el caso de los videojuegos orientados a las comunicaciones de marketing ya que se ha llegado a sugerir que “si el juego es entretenido y el jugador está pasando un buen rato, los sentimientos positivos hacia el juego deberían extenderse hacia los productos anunciados en el juego” (Glass, 2007:5).


Son muchos los factores que pueden afectar a las percepciones de los videojugadores a la hora de calificar un videojuego como “entretenido” (desde factores individuales, como la preferencia por el género de videojuego, hasta la novedad al jugarlo por primera vez, etc.) pero uno de los factores que más influyen (y que puede ser controlado por los diseñadores) es el de la jugabilidad.


3.3.Jugabilidad


La jugabilidad (playability) ha sido definida como un factor “dependiente de la compilación total de todas las acciones del jugador o resolución de los resultados de la activación de los sistemas y subsistemas del juego” (King y Fawcett, “Game Theory: The Myth of Reality”)15. Es decir, básicamente, la jugabilidad tiene como objetivo relacionar todas las acciones, reacciones e interacciones tanto del videojugador con el videojuego como entre los propios sistemas y subsistemas programados en el videojuego.


Järvinen, Heliö y Mäyrä (2002) definen la jugabilidad desde dos puntos de vista: a) desde el diseño y b) desde la evaluación (comparando en este sentido la jugabilidad con la usabilidad de los entornos interactivos). Desde el punto de vista del diseño la definen como “las directrices que indican cómo implementar los elementos necesarios (como las reglas) para dar nacimiento a una especie de tiempo de juego o un entretenimiento social deseado”. Desde el punto de vista de la evaluación (usabilidad) la definen como “una colección de criterios con los que evaluar el tiempo de juego o interacción de un producto” (Järvinen, Heliö y Mäyrä, 2002:17). Es decir, la jugabilidad nos permite tanto desarrollar el videojuego como evaluar el producto final en función de cómo es percibido al ser jugado por los videojugadores. De esta manera, una “buena jugabilidad” nos indicará que el videojuego “funciona” bien. Por ejemplo, nos indicará si los tiempos de respuesta a las acciones del videojugador son correctos (ni demasiado rápidos ni demasiado lentos); si el nivel de dificultad en cada momento es el adecuado (y está “equilibrado”: es decir, que el videojuego no resulta ni demasiado fácil ni imposible de jugar); si los movimientos de los objetos, personas, etc., y sus actualizaciones en la pantalla y en las interacciones del sistema son correctos y fluidos, etc.


Järvinen, Heliö y Mäyrä (2002) definen cuatro tipos de jugabilidad:


•La jugabilidad funcional: está relacionada con las variables que afectan al game-play16. Entre estas variables se encuentran los mecanismos de control (teclas de juego, por ejemplo); las interfaces (joysticks y otros periféricos) a través de las cuales el videojugador interactúa con el videojuego, etc.


•La jugabilidad estructural: está relacionada con la “estética” del videojuego y entre sus principales variables se encuentran las reglas y el estado del juego (los diferentes cambios desencadenados por los patrones que dictan las reglas de juego).


•La jugabilidad audiovisual: está relacionada básicamente con la representación ofrecida por el videojuego. Entre las principales variables se encuentran la dimensionalidad (perspectiva isométrica, 2D o 3D); el punto de vista (1.ª persona, también denominada visión subjetiva, frente a 3.ª persona); y el nivel de realismo de la representación (del fotorrealismo al abstraccionismo).
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