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Resumen. EIl uso del product placement, que surge como una herramienta alternativa a la publicidad
tradicional, se ha aplicado a diferentes medios y soportes comunicativos. En los Gltimos afios, y
especialmente con el desarrollo de los smartphones, ha cobrado especial interés su aplicacion a los
videojuegos para méviles. Sin embargo, teniendo en cuenta que las caracteristicas del smartphone son
diferentes a las de otros medios o soportes de product placement (television, cine, videojuegos
tradicionales), se considera interesante analizar qué efecto produce en el consumidor o usuario de
dichos dispositivos. Es por ello que, como objetivo principal de este trabajo, se analiza la actitud de
los usuarios hacia el product placement en los videojuegos para mdviles inteligentes.

1. Introduccion

La sobresaturacion de la publicidad en los medios
tradicionales, la aparicion de nuevos medios como
Internet y el desarrollo de dispositivos y técnicas que
permiten a los espectadores evitar las pausas
publicitarias en la televisién, ha provocado que
cobren importancia herramientas  publicitarias
alternativas con el objetivo de seguir atrayendo la
atencion del consumidor. Entre ellas destaca el
product placement, en el que las empresas de
publicidad han invertido de manera exponencial en
los dltimos afios. Es por ello, y por el auge de la
industria de videojuegos para maviles, por lo que
hemos decidido analizar la actitud de los usuarios
hacia el product placement en este medio y soporte
concreto.

2. El Product Placement

Actualmente, en el contexto de un mercado
totalmente globalizado, en el que existe una fuerte
competencia entre empresas, escasa diferenciacion en
los productos y un consumidor cada dia mas
exigente, cobra vital importancia la publicidad como
instrumento para comunicar, informar y persuadir a
los clientes y consumidores potenciales [1]. Asi, de
entre todas las herramientas publicitarias que se
encuentran disponibles, en este articulo nos
centraremos en la publicidad por emplazamiento,
también denominada emplazamiento del producto o
product placement. El product placement se define
como la inclusion pagada del emplazamiento de
productos y marcas identificadas, a través de medios
auditivos y/o visuales, dentro de la programacion de
los medios de comunicacién de masas [2].

Su carécter hibrido lo hace mas persuasivo que la
publicidad o la publicity (publicacion de noticias
favorables en medios de comunicacion que no es
pagada por la empresa a la cual beneficia), ya que
mantiene los aspectos positivos de estas dos
herramientas (control sobre el mensaje en la
publicidad y credibilidad en la publicity) y mitiga sus

desventajas (falta de credibilidad de la publicidad y
falta de control sobre el mensaje de la publicity) [3].

En la literatura, el Product Placement (PP) se puede
clasificar en las siguientes categorias:

- PP Prominente: son aquellos en los que el producto
u otro identificador de la marca se hace muy visible
por su tamafio y/o posicidn en la pantalla [4].

-+ PP Sutil: son aquellos en los que la marca no se
muestra de una forma destacada, ya sea por la
pequefia dimension del producto, por un tiempo de
exposicién menor o por ocupar un lugar fuera del
campo principal de enfoque visual [4].

Otro aspecto propio del product placement al que se
hace referencia en la literatura es la congruencia,
entendida como la relacién Idgica entre dos cosas, en
este caso el producto emplazado y el soporte en el
que aparece.

Asi, la congruencia entre la marca y la pelicula en la
que aparece se puede considerar como otro factor que
influye en la actitud del espectador hacia el product
placement.

2.1. Product Placement en videojuegos

El interés por el product placement ha empezado a
expandirse desde los medios tradicionales hacia otros
medios de comunicacién y soportes, especialmente
en el caso de los videojuegos. Ademas, los publicistas
toman en cuenta los patrones del nuevo estilo de vida
a la hora de decidir cémo distribuir su presupuesto,
utilizando los videojuegos como un medio para
posicionarse en el mercado adolescente y de adultos
jovenes [5]. Asi, la principal diferencia entre el
product placement en videojuegos y el product
placement tradicional en otros medios o soportes (e.g.
programas de television, peliculas) es su contexto
interactivo. A diferencia de la pasividad que supone
ver television o peliculas, en el caso de un videojuego
el jugador interactia activamente mediante la
modificacion y el control del curso de los
acontecimientos [6].
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2.2. EI mdvil como soporte de Product
Placement

En la actualidad, el mercado de videojuegos para
mdviles estd en auge gracias al desarrollo de los
teléfonos inteligentes 0 smartphones, cuyo sistema
operativo permite al usuario instalar videojuegos en
el terminal de forma sencilla. Ello proporciona un
mayor nimero de oportunidades a los publicistas para
aumentar el conocimiento de su producto o marca.

El mdvil posee unas caracteristicas que lo hacen
particularmente interesante para la publicidad; se
encuentra habitualmente conectado de forma
permanente, el usuario lo lleva consigo a todas partes
y ademas es un aparato mucho méas personal que el
ordenador [7].

Es por ello que consideramos relevante analizar en
qué medida el uso de los nuevos dispositivos moviles
permite desarrollar en el consumidor una actitud
positiva hacia la publicidad por emplazamiento, tal y
como se ha comprobado que ocurre en el caso de
otros medios y soportes comunicativos.

3. La actitud hacia el
Placement

La actitud hace referencia a la predisposicion del
individuo a valorar ciertos simbolos y objetos de un
modo favorable o desfavorable. La opinion es la
expresion verbal de una actitud, pero las actitudes
pueden expresarse en conductas no verbales, como el
comportamiento [8].

Product

La mayoria de estudios que analizan la actitud de la
audiencia hacia el product placement coinciden en la
actitud positiva que muestra el consumidor hacia
dicha técnica [9], sobre todo aquellos sujetos con
mayor tiempo de exposicion al medio vy, por lo tanto,
mayor experiencia con el mismo [10]. Ademas,
varios autores llegaron a la conclusién de que
mayores niveles de prominencia provocaban un
efecto positivo sobre la actitud del consumidor,
incrementando el recuerdo y el reconocimiento de la
marca o producto [11].

Por otra parte, autores como Meenaham [12] o
McDonald [13] mantenian que una mayor
congruencia o relacion légica entre el producto o
marca emplazada y el soporte en el que aparece
supone una actitud mas positiva hacia el product
placement por parte del espectador.

En base a lo anterior y tomando en consideracion el
hecho de que apenas se han llevado a cabo estudios
sobre la actitud hacia el product placement en el
campo de los smartphones, planteamos las siguientes
hipétesis:

H1: Los usuarios que utilizan los videojuegos con
mayor frecuencia tendrdn una mayor actitud positiva
hacia el product placement que aquellos
consumidores que utilizan los videojuegos con menor
frecuencia.
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H2: La actitud positiva hacia el product placement en
videojuegos serd mayor cuando éste sea prominente
gue cuando sea sutil.

H3: La actitud positiva hacia el product placement
serd mayor cuando el usuario considere que existe
congruencia entre la marca emplazada y el
videojuego, comparada con la actitud de los usuarios
gue consideren que no existe congruencia.

4. Metodologia

Para contrastar las hipétesis planteadas, se llevo a
cabo un estudio utilizando una muestra de 349
estudiantes de la Universidad Politécnica de
Cartagena, de los cuales el 58,2% eran hombres. El
intervalo de edad de la muestra estaba comprendido
entre los 19 y los 44 afios.

El experimento consistid en que los estudiantes
debian jugar a un videojuego de carreras de coches
arcade para moévil en dos versiones: la primera con un
emplazamiento de la marca sutil (en la que aparece el
logo de Nikon en las vallas publicitarias situadas
fuera de la pista) y la segunda con un emplazamiento
de la marca prominente (donde aparece el logo de
Apple en los vehiculos rivales). Una vez los
participantes habian jugado a las dos versiones,
debian contestar a un cuestionario donde se indicaba
el concepto de product placement, ademés de incluir
las variables objeto de estudio y unas breves
preguntas de caracter demografico.

La recogida de la informacion estuvo sustentada por
un cuestionario que contenia las escalas desarrolladas
en la literatura, que fueron traducidas al castellano y
adaptadas al contexto de la investigacion.

Las escalas de medida de las variables fueron de tipo
Likert de 7 puntos, donde 1= total desacuerdo y 7=
total acuerdo, salvo en la variable frecuencia de
exposicion al medio, en la que el encuestado debia
contestar cuantas veces jugaba a videojuegos
semanalmente.

La calidad de las escalas se midio utilizando el
coeficiente Alfa de Cronbach y todas ellas mostraron
un elevado nivel de fiabilidad, con un coeficiente
superior a 0.70. Para comprobar su validez, se realiz6
un analisis factorial exploratorio.

El programa de analisis estadistico utilizado para
llevar a cabo el analisis ha sido SPSS 15.0.

5. Resultados

De forma previa a la realizacion de los andlisis
estadisticos, los individuos se clasificaron en funcion
de su frecuencia de exposicion al medio (alta o baja)
y de su percepcion de la congruencia entre el
producto/marca y el soporte utilizado (alta o baja).

Asimismo, hubo dos tipos de juego en funcién del
tipo de product placement utilizado en el mismo
(prominente y sutil). La diferencia entre los valores
medios para ambos grupos fue estadisticamente
significativa para todas las variables.



El analisis ANOVA indico que no existen diferencias
en la actitud del jugador hacia el product placement
en funcion de la frecuencia de uso del videojuego
[F(1,347)= 0,575; p= 0.318]. Por tanto, no podemos
aceptar H1. Para la segunda hipdtesis, en la que
plantedbamos que la actitud de los individuos hacia el
product placement en videojuegos dependeria del tipo
de emplazamiento, el analisis refleja unos resultados
no significativos [F(1,347)= 0.226; p= 6.42], por lo
que H2 tampoco puede ser aceptada. Finalmente, los
resultados obtenidos en el caso de la hip6tesis H3
indican que si existen diferencias significativas en la
actitud hacia el product placement entre los
individuos cuya percepcion de la congruencia es alta
y aquellos para los que es baja [F(1,347)= 14.663; p<
0.1], por lo que dicha hipotesis si es aceptada.

6. Principales conclusiones

De los resultados del estudio podemos concluir que,
en lo que a los teléfonos moviles se refiere, tanto la
frecuencia de uso de los videojuegos como el tipo de
product placement son variables no condicionantes a
la hora de generar una actitud positiva hacia el
emplazamiento de la marca. Es decir, no existen
diferencias en cuanto a la actitud hacia el
emplazamiento entre ambos tipos de usuarios
(frecuencia de uso alta y baja) o ambos tipos de
emplazamiento publicitario (prominente y sutil).

Estos resultados son interesantes desde el punto de
vista de la gestion de la marca, ya que implican que
no necesariamente se han de disefiar juegos diferentes
(prominentes o sutiles) cuando se busca obtener una
mejor actitud hacia el emplazamiento de la marca a
través de los videojuegos para moviles, puesto que no
existen diferencias significativas. Es posible que esto
se deba a la dificultad que existe en los videojuegos
para mdviles a la hora de distinguir entre un
emplazamiento prominente y otro sutil, debido al
tamafio de la pantalla.

Sin embargo, dado que la congruencia percibida por
el usuario si es determinante, la empresa debera
desarrollar juegos acordes con su producto/marca
para mejorar la actitud positiva hacia el
emplazamiento.
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