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El videojuego se ha consolidado como un medio
de persuasién. Dentro de él la publicidad adopta
diferentes formas expresivas. El auge de los
esports revela una nueva modalidad de relacién
con los videojuegos, con sujetos que ven cémo
ofros juegan conformando una enorme audiencia.
Los sujetos expuestos no responden a un mismo
perfil y su comportamiento varia en funcién
de su personalidad. El objetivo es presentar
datos exploratorios e identificar posibles vias
para analizar la inferaccién entre patrones de
personalidad, variables biométricas y eficacia
publicitaria. Se pasé el cuestionario Big Five de
personalidad a jévenes para clasificar los perfiles
de los sujetos. Se analizaron las respuestas de
«Eye Tracking», «Facial Expression» y «Galvanic
Skin Response» durante la exposicién al estimulo
(videojuego MOTOGP 2018) y se midi6 el recuerdo
espontdneo de la publicidad. Se identificaron
sujetos con valores extremos en los factores de
personalidad Energia y Estabilidad Emocional,
sugiriendo la presencia de diferentes patrones
visuales y respuesta emocional. No se detectaron
diferencias en la variable «Facial Expression»,
ni en el recuerdo espontdneo de las marcas. Se
detecté un patrén de atencién visual relativo a la
atencién prestada a los estimulos publicitarios y
diferencias de género en los patrones de recorrido

visual.
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Videogames have been consolidated as a medium
of persuasion. Within it, advertising adopts different
expressive forms. The rise of esports reveals a new
modality of relation with videogames, with subjects
that see how others play making up a huge
audience. The exposed subjects do not respond
to the same profile and their behavior varies
according to their personality traits. The objective
is to present exploratory data and identify possible
pathways to analyze the inferaction between
personality patterns, biometric variables and
advertising effectiveness. The Big Five personality
questionnaire was passed on to young people to
classify the profiles of the subjects. The responses
Expression" and

of "Eye Tracking", "Facial

"Galvanic Skin Response" were analyzed during
the stimulus exposure (MOTOGP 2018 game)
and the spontaneous recall of the advertising was
measured. Subjects with extreme values in the
personality factors Energy and Emotional Stability
were identified, suggesting the presence of different
visual patterns and emotional response. No
differences were detected in the variable "Facial
Expression", nor in the spontaneous memory of the
marks. A pattern of visual attention was detected
regarding the atftention given to advertising stimuli
and gender differences in the patterns of visual

travel.

Neuromarketing; video game; in-game advertising;
GSR; Galvanic Skin Response; Eye-tracking; Facial

Expression; advertising.
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Los videojuegos se han convertido en muy poco tiempo en la mayor fuente de ingresos para la
industria del entretenimiento. Segin la compafia Newzoo, empresa referente en el sector, los
videojuegos facturarén a nivel mundial en el afio 2018 més de 137.000 millones de délares y
la tendencia futura muestra un crecimiento progresivo. Segin la Asociacién Espafiola de Video-
juegos (AEVI), en 2017 el sector facturé en Espafia 1.359 millones de euros y como referencia
de la importancia de esta cifra sirva decir que esta facturacién es superior a la conseguida en
conjunto por la industria del cine (597 millones) y de la misica grabada (232 millones).

En Espafia 15,8 millones de personas (2016) jugaron de forma habitual de las que el 75,94%
lo hicieron semanalmente. Resulta destacable observar que un 44% de estos gamers son muje-
res, dato que demuestra la cada vez mayor involucracién del sexo femenino en un sector que
hasta hace muy poco podia considerarse patrimonio masculino. Pero si hay un fenémeno que
estd marcando este sector en los Gltimos afios es el de los esports, un concepto bajo el que se
engloban competiciones y ligas de diferentes tipos de juegos y que estd generando una nueva
modalidad de relacién con los videojuegos, ya que no solo se trata de gamers sino de suje-
tos que ven como ofros/as juegan. Espaiia es el duodécimo pais del mundo en el ranking de
audiencia de esports con 2,6 millones de entusiastas («personas que ven retransmisiones de
esports mds de una vez al mes y/o participan en ligas amateur»), y a los que se suman 2,9
millones de espectadores/as ocasionales que en conjunto generan un colectivo total de 5,5
millones de individuos (Newzoo). Por tanto se trata de una importante audiencia de individuos
que disfrutan viendo competiciones virtuales con unas motivaciones similares a las que muestran
los/as espectadores/as de eventos deportivos en el mundo real (Lee, An & Lee, 2014) (Hamari

& Sjdblom, 2017).

Frente a estos datos tan relevantes, los ingresos totales via publicidad en videojuegos se fijaron
en 35 millones de euros en el 2017 y para el afio 2018 se proyecta una cifra cercana a los
37 millones de euros, magnitudes que llaman la atencién por ser extremadamente poco signi-
ficativas en un entorno en el que se manejan volimenes globales tan importantes, no solo en
facturacién sino en nimero de individuos involucrados (Fanjul, Gonzélez & de la Pefia, 2019).
Por tanto, si los datos de facturacién y el nimero de gamers/espectadores/as son tan elevados,
parece légico preguntarse el por qué los ingresos via publicidad son tan reducidos en un entor-
no que tiene todas las caracteristicas para atraer a las empresas anunciantes. Kretchmer (2004)
afirma que los videojuegos combinan marca y entretenimiento y «ofrecen a los anunciantes
un medio poderoso y dindmico para atraer consumidores/as, crear interactividad de marca,
atraer tréfico y capturar informacién de mercado bajo la apariencia de entretenimientos.

Existen mdltiples modalidades para que los anunciantes materialicen la publicidad en un video-
juego, siendo la publicidad «in-game» (IGA) una de las mds utilizadas y que segin Nelson y
Waiguny se puede definir como «la colocacién de productos en juegos, o como la inclusién de
un producto o marca dentro de un juego digital existente que también incluye otras marcas y
productos» (2012: cap.5). Para Sebastidn, Ayestardn & Rangel (2013) existe publicidad (IGA)
estdtica o dindmica, que bien adopta la forma de publicidad exterior integrada o bien es un
elemento en movimiento que se despliega insertando un cartel o una valla dentro del videojue-

go.

RevisTA PrisMA Social N° 26 | 3° TRIMESTRE, Jullo 2019 | ISSN: 1989-3469



Jost leNAcio NiNo GoNzAlez, UBalbo CueEsTA CAMBRA Y Luz MARTINEZ MARTINEZ

Hay que tener presente que el objetivo fundamental de un videojuego es entretener y que la
publicidad es un factor secundario, pero por encima de estos criterios se debe tener en cuenta
que «son contenidos que saben muy bien cémo aprovechar la psicologia humana para motivar
un comportamiento que varia en funcién de la personalidad de los individuos que se exponen
al juego» (Bartle, 2003). Por tanto, entender como la personalidad de estos sujetos influye so-
bre su percepcién de la publicidad es un aspecto muy importante para poder crear estrategias
publicitarias eficaces que impulsen la inversién por parte de los anunciantes.

Conocer en detalle como son las reacciones psicofisiolégicas de los/as individuos cuando estén
expuestos a estimulos publicitarios mientras visionan una experiencia de juego virtual y relacio-
nar estas con los distintos perfiles de personalidad permitird entender mejor sus mecanismos y
asi potenciar los resultados de la comunicacién persuasiva tanto en eficacia como en inversién.

En este sentido, las teorias factorialistas de la personalidad basadas en el andlisis estadistico
factorial emergen como las mds adecuadas para realizar este estudio ya que permiten definir
las caracteristicas individuales de un individuo desde la identificacién de una serie de rasgos
que correlacionados quedan reducidos a un nimero pequefio de dimensiones o factores que los
identifican (Tejeiro & Pelegrina, 2008).

Disponer de informacién que permita conocer como los diferentes perfiles de espectadores/as
se relacionan con la publicidad en los videojuegos aportard al sector una base de conocimiento
que se debe plasmar en estrategias de IGA més afines a los/as usuarios/as y por tanto ser un
punto de partida para un incremento de inversién por parte de los anunciantes.

El objeto de este trabajo consiste en identificar vias de investigacién que permitan analizar la
interaccidn entre patrones de personalidad, variables biométricas y eficacia publicitaria. Este
estudio, meramente exploratorio semi-cualitativo (case-study), analiza qué grado de percepcién,
atencién y recuerdo genera la publicidad (IGA) en los/as universitarios/as y relacionar sus res-
puestas con las diferentes personalidades identificadas. Para llevar a cabo el trabajo se emples
una muestra de 12 estudiantes con la siguiente composicién: jévenes universitarios/as hombres
y mujeres (50%) aficionados/as a los videojuegos, con una edad media de 21 afos y con eda-
des comprendidas entre 18 y 28 afios. Todos los sujetos participaron de forma voluntaria en la
investigacién como parte de sus actividades universitarias.

5
La recogida de datos se estructuré en tres fases y tuvo lugar los dias 2 y 3 de octubre de 2018.

En la primera fase, partiendo de la Teoria de los Cinco Grandes (Big Five), se somete a la mues-
tra a un cuestionario que define la personalidad combinando cinco dimensiones fundamentales:
Apertura Mental, Estabilidad Emocional, Energia, Afabilidad y Tesén. Estas dimensiones son
variables continuas, y describen la personalidad de una persona como la probabilidad de que
esas tendencias aparezcan. El cuestionario «Big Five» (Caprara, Barbaranelli & Borgogni) pro-
porciona unos perfiles cuya fiabilidad es muy elevada al evaluar una escala de Distorsién que
permite interpretar los posibles sesgos por parte de los sujetos. Cada una de las dimensiones se
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cuantifican con puntuaciones T (escala tipica con media en el valor 50 y desviacién tipica de
10 puntos). Cada sujeto estd identificado con un cédigo secuencial (S1, S2, S3....) que se co-
rrelaciona con su participacién en la investigacién de Neuromarketing y posterior cuestionario
de recuerdo espontdneo

Una segunda fase en la que se integran técnicas de «Eye Tracking», «Facial Expression» y
«GSR» (Galvanic Skin Response) con objeto de obtener informacién fuera del alcance de las
metodologias convencionales. Los sujetos analizados visionan un video de 1708 " con el trdiler
oficial de lanzamiento del videojuego MOTOGP 2018 en el que se pueden ver diferentes estimu-
los de publicidad IGA. Mediante la técnica biométrica «Eye tracking» o técnica de seguimiento
ocular se analizan los patrones de la atencién visual en términos de fijaciones oculares ya que el
movimiento de los ojos se identifica con la atencién visual (Duchowski, 2013; Ananos-Carrasco,
2015). El seguimiento ocular informa sobre la ruta de la mirada, los mapas de calor, las dreas
de interés y el tiempo de atencién que pasan los individuos en la publicidad, proporcionando
datos sobre la atencién, el interés y el compromiso causado. La técnica de «Facial Expression»
registra los estados emocionales de los individuos mediante gestos observables como una sonri-
sa o cambios micro-musculares como contracciones asociadas a ciertas reacciones, pudiéndose
establecer el valor positivo, negativo o neutro de dichas emociones (medida de la Valencia).
La respuesta galvanica de la piel (GSR) registra la actividad dermoeléctrica o la conductancia
de la piel sensible al aumento de la actividad o la excitacién emocional. La integracién de los
diferentes indicadores permite finalmente evaluar el grado de emocién y si esta es positiva o
negativa. Las variables psicofisiolégicas se midieron utilizando un Shimmer para registro GSR,
un Tobii EYE Tracking, una cdmara de alta definicién junto con el software AFFECTIVA vy el soft-
ware iMotions para el procesamiento de los diferentes indicadores La técnica utilizada ha sido
ampliamente descrita por nosotros/as en investigaciones anteriores (Cuesta, Nifio & Martinez,
2018). Aunque la muestra para el estudio de Neuromarketing con 12 sujetos es representativa,
el cruce con las variables de personalidad se basa en metodologia N=1 de andlisis de caso.

En la tercera fase de la investigacién los sujetos responden a un cuestionario sobre el grado
de recuerdo espontdneo de publicidad una vez concluido el visionado con objeto de medir el
grado de recuerdo de la publicidad IGA presente en el estimulo sometido a estudio.

La cuantificacién de las variables mediante el cuestionario BFQ permite determinar valores que
muestran tendencias significativamente representativas (Tabla 1y Tabla 2).

Tabla 1. Resultados BFQ - Hombres

42 51 43 44 54

Energia 49

Afabilidad 34 27 46 34 47 69
Tesoén 40 29 44 40 40 47
E. Emocional 49 42 56 40 27 49
A. Mental 50 40 34 47 42 53
Distorsion 42 57 46 58 43 53

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 2. Resultados BFQ - Mujeres

29 58 54 50 46

Energia 73

Afabilidad 71 43 42 40 57 49
Teson 71 44 60 58 49 29
E. Emocional 27 51 47 40 66 34
A. Mental 54 50 51 58 60 42
Distorsion 46 42 49 34 54 51

Fuente: Elaboracién propia

Los valores identificados se aplican posteriormente en el andlisis de Neuromarketing centrén-
dose en las dimensiones Energia y Estabilidad Emocional que son las que arrojan valores més
extremos (el resto de dimensiones aparecen dentro del promedio), por tanto parecen las més
indicadas para aislar diferencias significativas en el comportamiento de los sujetos estudiados
(metodologia N=1 andlisis de caso). Los sujetos seleccionados muestran en la escala de distor-
sién valores promedio que evidencian la no existencia de sesgos importantes en las respuestas.
Una vez procesada la informacién recogida a través de las herramientas de Neuromarketing,
se establecen como referencia de andlisis un estimulo de IGA que se escoge por representar una
situacién de visionado en la que la publicidad aparece en un momento en el que el desarrollo
del videojuego tiene poco movimiento (Figura 1). No se puede obviar que el andlisis se reali-
za sobre un videojuego de competicién de motos en la que el ritmo de las secuencias es muy
elevado y en consecuencia la percepcién de los estimulos publicitarios puede variar en funcién
de su exposicién.

Figura 1- Frame seleccionado

Fuente: elaboracién propia

Los patrones visuales resultantes del andlisis mediante «Eye-tracking» indican que la variable gé-
nero no tiene incidencia sobre el modo de percepcién de la publicidad ya que como se observa
a continuacién en los mapas de calor de la Figura 2 y Figura 3 ni hombres ni mujeres fijan la
atencién de un modo definido sobre el estimulo, sin embargo la variable género si tiene una cla-
ra relacién con el comportamiento visual de los sujetos que aplican un patrén visual claramente
distinto como se puede ver en la Figura 4 y Figura 5. Esta diferenciacién es una constante en los
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andlisis de Neuromarketing realizados previamente y que estdn descritos en miltiples estudios
(Cuesta, Nifio & Martinez, 2018).

Figura 2 - Heat Map Hombres

Fuente: elaboracién propia

Figura 3 - Heat Map Mujeres

Fuente: elaboracién propia

Figura 4. Ruta visual Hombres

Fuente: elaboracién propia
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Figura 5. Ruta visual Mujeres

Fuente: elaboracién propia

A continuacién los resultados indican que si existen diferencias significativas en funcién de los
rasgos de la personalidad relacionados con las dimensiones seleccionadas Energia y Estabi-
lidad Emocional. En la Figura 6 y Figura 7 los mapas de calor indican que un sujeto con una
puntuacién elevada en Energia (73), muy por encima del promedio, tiene un comportamiento
visual diferente respecto al estimulo publicitario frente a un sujeto con una puntuacién muy baja

en Energia (27).

Figura 6. Heat Map Energia Alta

il s

—
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.

Fuente: elaboracién propia

Figura 7. Heat Map Energia Baja
F :

Fuente: elaboracién propia
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El andlisis del Area de Interés en ambos sujetos confirma la diferencia observada en los mapas
de calor como se ve en las siguientes imdgenes (Figura 8 y Figura 9). Las variables medidas son
TTF (tiempo que tarda el sujeto en fijar la vista sobre el punto de interés), TS (tiempo que estd el
sujeto sobre el punto de interés) y Ratio (ndmero de sujetos que ven el punto de interés):

Figura 8. AOI Energia Alta

Fuente: elaboracién propia

Figura 9. AOI Energia Baja

Fuente: elaboracién propia

El siguiente gréfico (Figura 10) muestra con valores como el sujeto que tiene en su personalidad
un alto nivel de Energia mira el estimulo publicitario (0.4s) frente al de baja energia que no
llega a mirar la publicidad expuesta.

Figura 10. Comparativa TTF/TS/Ratio (Variable Energia)

14

1.2

')
12 1/1

1
0.2 0.7
0.6 0.4
0,2

Energia Alta Energia Baja

mTIF mTS mRaio
Fuente: Elaboracién propia
Los resultados encontrados en el andlisis de la dimensién de personalidad Energia se repite

de un modo précticamente igual en la dimensién Estabilidad Emocional. La comparativa entre
un sujeto con una puntuacién elevada (66) y uno con puntuacién muy baja (27) presenta un
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comportamiento similar al anteriormente descrito. En las siguientes imdgenes (Figuras 11 -14)
y el gréfico (Figura 15) se observa como el patrén de percepcién del estimulo publicitario se
reproduce con la misma pauta que el analizado para la variable Energia:

Figura 11. Heat Map Est. Emocional Alta

Fuente: Elaboracién propia

Figura 12. Heat Map Est. Emocional Baja

Fuente: Elaboracién propia

Figura 13. AOI Est. Emocional Alta

Fuente: Elaboracién propia

Figura 14. AOI Est. Emocional Baja

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 15. Comparativa TTF/TS/Ratio (Variable Estabilidad Emocional)

14 1,2
12 171
1
0,8
06 0.5
04 0.3
Est. Emocional Alta Est. Emocional Baja

ETTF TS ERaio
Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al comportamiento de las emociones, la respuesta galvanica de la piel (GSR) que
registra la actividad dermoeléctrica o la conductancia de la piel describe que el visionado del
estimulo genera en la muestra total una fuerte respuesta emocional con una media de 8 peaks.
Aplicando la variable personalidad, se ve que los sujetos en algunos casos experimentan reac-
ciones por encima de la media, como se puede ver en el siguiente gréfico.

Figura 16. GSR (n° de peaks en variables Energia/Est.Emocional en sujetos
con puntuaciones exiremas en ambos factores)

15

12

[K5]

M Energia Alta M Energia Baja ™ E.Emocional Alta ™ E. Emocional Baja

Fuente: Elaboracién propia

El andlisis de los datos permite afirmar que no se encuentran grandes diferencias en las respues-
tas emocionales respecto a la variable personalidad, pero no obstante parece posible formular
la siguiente hipétesis: «los sujetos bajos en Energia parece que el video les provoca una res-
puesta emocional superior al resto».

La técnica «Facial Expression» permite medir los gestos de los sujetos durante el visionado. Per-
mite evaluar emociones faciales y, por tanto, arroja medidas de la «valencia»: positiva, nego-
tiva o neutra, en funcién del estado de dnimo global del sujeto. En este estudio se observa una
valencia neutra predominante (Figura 17). Dos hipétesis pueden plantearse para interpretar este
dato: 1) los sujetos analizados participan como meros espectadores/as y no como jugadores/
as activos del videojuego y 2) la tipologia del juego no genera en ellos/as comportamientos
gestuales al no ser de su interés.
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Figura 17. Facial Expression (Valencia %)
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Fuente: Elaboracién propia

En la tercera fase de la investigacion los sujetos responden a un cuestionario con objeto de me-
dir el grado de recuerdo de la publicidad presente en el video total y analizar si en particular
recuerdan espontdneamente el estimulo seleccionado. Las respuestas obtenidas indican que no
se ven diferencias, ni en funcién del género ni en funcién de la personalidad. Los sujetos recuer-
dan una media de 3 marcas publicitarias. El anélisis de las dreas de interés demuestra que este
recuerdo estd ligado a la publicidad que aparece sobre las motos, protagonistas principales
del videojuego, y no sobre ofros elementos de. Las siguientes imégenes (Figura 18 y Figura 19)
son una muestra clara del porque mds del 70% de la muestra recuerda marcas como Repsol o
Movistar.

Figura 18. Recuerdan Movistar

Fuente: Elaboracién propia

Figura 19. Recuerdan Repsol

Fuente: Elaboracién propia
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Los resultados de este trabajo permiten presentar datos exploratorios, a través del estudio de
caso, que identifican posibles vias de investigacién futuras que posibiliten analizar la interac-
cién entre patrones de personalidad, variables biométricas y eficacia publicitaria. Las conclu-

siones son:

* La variable género no tiene incidencia sobre el modo de percepcién de la publicidad
sin embargo si tiene una clara relacién con el comportamiento visual de los sujetos ya que
hombres y las mujeres tienen un patrén visual claramente distinto.

* los individuos que muestran en su personalidad altas puntuaciones en Energia y Estabi-
lidad Emocional si miran la publicidad IGA mientras que los/as que tienen puntuaciones
bajas no fijan su atencién sobre este tipo de estimulo publicitario. El siguiente gréfico 5
demuestra visualmente esta conclusién:

Figura 20. Comparativa Time Spent (seg)

Si Publicidad No publicidad

s B EMOCIONE] s ENirgia

Fuente: Elaboracién propia

* la respuesta galvénica de la piel (GSR) muestra que el visionado del estimulo genera
en la muestra una fuerte respuesta emocional con una media de 8 peaks y que la vario-
ble personalidad tiene una clara incidencia puesto que en algunos casos los sujetos con
puntuaciones extremas experimentan reacciones por encima de la media. En este sentido
resaltar que el sujeto con Energia baja exhibe una respuesta emocional muy superior al
resto.

* la «Facial Expression» indica que los sujetos no experimentan cambios faciales relevan-
tes al obtenerse en la medicién una valencia neutra muy elevada.

* El recuerdo esponténeo de publicidad estd muy condicionado a la que muestran las
motos del videojuego. La publicidad IGA tiene un grado de recuerdo no significativo. Este
aspecto podria ser consecuencia del alto ritmo de desarrollo del videojuego que hace que
los/as que lo ven fijen principalmente su atencién sobre las motos y no sobre lo que les
rodea (Figura 21):
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Figura 21. Heat Map que evidencia el foco de atencién visual de los sujetos

Fuente: Elaboracién propia

Los datos obtenidos en este estudio nos dan informacién exploratoria sobre el comportamiento
de los individuos respecto a la publicidad IGA en funcién de variables de género y personali-
dad, pero las limitaciones de esta investigacién en cuanto a tamafio de muestra y tipologia de
videojuego abren la puerta para que futuros trabajos profundicen en este campo. Es necesario
complementar este trabajo ampliando la muestra y conducir la investigacién sobre una tipologia
de videojuego que exponga a los sujetos a diferentes estimulos de publicidad IGA de un modo
menos condicionado por la alta velocidad en que se desarrolla el videojuego analizado.

En sintesis, determinados datos semi-cualitativos, obtenidos mediante el estudio de casos, per-
miten suponer que, en un videojuego en el que la accién se produce a alta velocidad, la publi-
cidad IGA es un elemento al que los sujetos en general parecen no prestar atencién. Sin embar-
go, algunos sujetos con elevadas puntuaciones en los factores Energia y Estabilidad Emocional
podrian presentar patrones visuales y emocionales diferentes. Por otro lado, las diferencias de
género, en linea con ofros trabajos (Cuesta y cols., 2018), presentan patrones visuales diferen-
tes, pero no emocionales, faciales ni de recuerdo. El recuerdo tampoco parece correlacionar
con variables de personalidad, (aunque futuras investigaciones, con mayor nimero de sujetos,
deberd confirmar estos datos exploratorios), pero si con la posicién donde aparezca el estimulo
publicitario (la moto, en este fragmento audiovisual muestral, demostré ser el emplazamiento
mds adecuado).
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