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INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere al tema de las
interpretaciones y pensamientos que uno o mas individuos pueden
tener con respecto a ciertos aspectos de diseno que posee un
producto, siendo en este caso el juego de cartas de Yu-Gi-Oh!,
creado fisicamente porla compania KONAMI, para demostrarcomo
ejemplo para este andlisis. Una de las caracteristicas principales
que mantiene la retencién de este juego, es el aspecto visual de
las cartas, un diseno alterno entre regiones permite un acomodo
de sus elementos de manera mds acorde a como se suele tener
una lectura de un producto.

La investigacion de este tema social se realizé para conocer
el motivo por el que los usuarios se mantienen en el juego y como
es logra atraer a mds individuos a este juego con el paso del
tiempo. En el dmbito profesional, como disenador grafico,
elinterés se centrd en conocer el contexto social y los elementos de
diseno como variables independientes.

Por medio de una metodologia investigativa tedrica y de
campo, se realizaron encuestas a los usuarios frecuentes de este
dmbito para poder obtener la mayor cantidad de informacién
relevante para poder realizar un buen andlisis usando elementos
disciplinares como la hermenéutica para poder interpretar los
datos obtenidos a través de los temas de Diseno Grdafico que se
estudian por parte del objeto en cuestion y poder reafirmar para
la disciplina como la Mercadotecnia y los elementos de diseno
convierten un producto no digital en una experiencia capaz de
mantenerse vigente en un mundo de mejoras e inferacciones virtuales.

En el Capitulo | se exponen de los antecedentes del juego vy
como es que ha evolucionado a través de los anos para seguir
manteniéndose en el mercado con tanta competencia.

En el Capitulo Il se describirdn las diferentes teorias que serdn
usadas en este andlisis, empezando por teoria hermenéutica para
la interpretacion de las respuestas de los usuarios, teoria del valor



para determinar que emocion o significado le dan a los productos,
tanto objetivos como subjetivos y teorias de mercadotecnia para
poder readlizar que los datos subjetivos puedan ser un resultado
objetivo.

En el Capitulo lll se realiza el andlisis hermenéutico mediante
la fragmentacion de los elementos del producto y pensamiento de
los jugadores, para determinar el pensamiento subjetivo y objetivo
de las cartas que ellos tienen en su posesion, ya sea por adquisicion
propia o por alguien mas; el andlisis de la interpretacion del color
que tfienen las cartas y lo que los usuarios piensan de estos, se
mostrard la encuesta realizada asi como también los resultados y las
interpretaciones de éstay un andlisis mercadolégico que demuestre
la relacion de los usuarios y su poder adquisitivo en relacion a su
estado socio-econdmico.

En este sentido, el objetivo principal es presentar como a fravés
del acomodo, ilustracion, color y constante actualizaciéon, logran
una retencion y afraen a mas usuarios al juego. Asi fambién, el
objetivo secundario esjustificar a través de andlisis interpretativos por
parte de la hermenéutica y elementos de diseno, son interpretados
por los usuarios y que significado implica en el juego para ellos.



CAPITULO 1

EL JUEGO YU-GI-OH! TCG



1.1.1 Yu-Gi-Oh!

1.1 Antecedentes del juego

Es un manga creado por Kazuki Takahashi, que ha dado lugar
a una franquicia, ademds de multiples series de anime, juegos de
cartas, y humerosos videojuegos. Iniciado a partir de 1996 al 8 de
marzo de 2004 con freinta y ocho volumenes. El manga fue uno de
los titulos mds populares ofrecidos en el Weekly Shonen Jump de
Shueisha. El manga espanol tiene el nombre japonés, pero el anime
espanol y latinoamericano tiene el nombre americano. (Wikipedia,
2005).

El animé fue producido por Studio Gallop, y traducido mds
adelante a mds de veinte idiomas y vendido en mds de sesenta
paises. Finalizd el 29 de septiembre de 2004 con doscientos
veinticuatro episodios. La obra trata sobre la historia un joven
llamado Yugi Muto el cual es un duelista (persona que practica de
forma constante el juego de cartas con otra persona) aficionado,
quien porta el rompecabezas milenario, uno de los siete objetos
milenarios que se lo habia regalado su abuelo (Wikipedia, 2005).

Imagen 1. Logotipo del juego



1.1.2 Produccion

Takahashi dijo que el juego de cartas llevd a cabo lainfluencia
mdas fuerte del manga, porque «sucedié evocar la mayoria de la
respuestan de lectores. Antes de ese punto Takahashi no planed
hacer la serie sobre un juego de cartas.

Durante la entrevista a Takahashi realizada por la revista TIME
de Japdn el 4 de junio del 2001, le preguntan 3Por qué cree que
ha tenido tanto éxito el juego de cartas?, Takahashi respondid
diciendo:

“La cosa acerca del juego de cartas es que no puedes jugarlo por
fi mismo. Tienes que jugarlo con amigos. Asi €s como se propaga: un

nino le dice a otfro, vamos a jugar Yu-Gi-Oh...I" (Takahashi, 2004)

Con ese pensamiento, KONAMI decidio lanzar el juego en el
ano de 1998 y obteniendo el Record Guiness de Best-selling TCG
con mas de 25 billones de cartas vendidas hasta el 2011 (Barrett,
D., 2013).

1.1.3 Contenido de la obra: Manga

El manga fue escrito y dibujado por Kazuki Takahashi para la
revista semanal Shonen Jump de Shueisha, y fue publicado desde
la edicidon #42 de 1996 hasta la edicion #15 de 2004, luego fueron
compilados en 38 volumenes. En Espana el manga es publicado
por Planeta DeAgostini, primero en una edicion de 24 volUmenes
de sesenta y cuatro pdginas y luego en una nueva edicién de 300
pdginas con un total de 22 tomos (Fintercharly).



Imagen 2. Portada y pagina del manga

1.1.4 Anime Yu-Gi-Oh!

Producido por Studio Gallop, primero fue fransmitido por
TV Tokyo el 18 de abril de 2000, y fraducido mds adelante a mds
de veinte idiomas y vendido en mds de sesenta paises. Finalizd el
29 de septiembre de 2004 con 224 episodios y 8 volUmenes del
manga. El 8 de mayo de 2001, Fox Kids obtuvo los derechos de
la comercializacion y de la television de Yu-Gi-Oh! de Konami.
Posteriormente lanzé su version doblada del anime en Kids' WB! el
29 de septiembre de 2001, bajo el titulo de Yu-Gi-Oh! (Wikipedia,
2005).



Temporadas

Yu-Gi-Oh! R es la serie de manga que confinta de Yu-Gi-Oh!.
Iniciado a partir de junio de 2004, el manga Yu-Gi-Oh! R creado
por Akira Ito. El manga fue publicado por primera vez en la revista
mensual de Shueisha, V Jump el 21 de abril de 2004. Yu-Gi-Oh! R
cuenta la historia del infento de venganza del hijo adoptivo de
Pegasus, quien en el manga original se asume que muere tras
enconfrarse con Bakura (aungue no se llega a decir si es asi. En el
animé, Pegasus aparece varias veces después) (Wikia, 2011).

Imagen 3. Portadas de los ftomos 3, 4 y 5 del manga Yu-Gi-Oh! R




Yu-Gi-Oh! GX es la serie de manga y anime que continUa de
Yu-Gi-Ohl!. Iniciado a partir del 17 de diciembre de 2005, el manga
Yu-Gi-Oh! GX desarrollado por Naoyuki Kageyama obtuvo un
gran éxito primordialmente en Japdn, por ser la continuacion de
Yu-Gi-Oh!. El manga estd a cargo de Shueisha y esta distribuido por
VIZ Media. En ésta serie se cuenta la historia de un chico llamado
Judai Yuki, que ingresa en una academia de duelos para asi lograr
sU sueno de convertirse en el mejor duelista (Wikipedia, 2005).

Imagen 4. Imagen promocional de la saga Yu-Gi-Oh! GX



Yu-Gi-Oh! 5D’s es |a serie de anime que contina de Yu-Gi-Oh!
GX y basada en la original Yu-Gi-Oh!. Iniciado a partir del 2 de abril
de 2008 donde comenzd a transmitirse en TV Tokyo. Consta de 154
episodios y una pelicula (Wikipedia, 2005).

La serie se centra en Yusei Fudo, un chico de 18 anos, y su lucha
por sobrevivir en Satélite, un lugar donde son enviadas las personas
con bajos recursos econdmicos para que trabajen reciclando la
basura de las personas de Neo Domino, donde viven los poseedores
de un alto estatus social, y sus constantes esfuerzos por unificar
Satélite con Neo Domino y asi traer prosperidad, paz y esperanza
a sus camaradas y a la gente de Satélite en general, para ello se
verd involucrado en peligrosos duelos turbo que clarificardn varios
misterios de su oscuro pasado y la mistica marca del dragdn carmesi;
conocerd amigos, rivales y malvados enemigos adentrandose mads
en el desquiciante y emocionante mundo del duelo, donde la
descarga de adrenalina es cosa de todos los dias.

Imagen 5. Logotipo de la saga Yu-Gi-Oh! GX




Yu-Gi-Oh! Zexal una continuacidon de la serie Yu-Gi-Oh!
ambientada mas en el futuro donde se introducen los nuevos
monstruos y su nueva forma de invocacion, los monstruos XYZ (en
Japdn, conocidos como Exceed).

Consta de 146 episodios contando la primera y segunda
temporada de esta entrega. Ambientada en el futuro, en la Ciudad
de Hearfland, la historia se centra en Yuma Tsukumo, un joven
duelista que pretende convertirse en el campedn de Duelo de
Monstruos. Un dia, durante un duelo con Shark, un espiritu misterioso
llamado Astral le ayuda a ganar. El espiritu le explica a Yuma que
estd tratando de recuperar su memoria perdida, transformada
en 99 monstruos Xyz llamados Numbers. Estos tienen el poder de
tomar el control del duelista que los utiliza y pone en evidencia su
lado oscuro. Para recuperar los 99 Numbers, Astral y Yuma tienen
que formar un equipo vy, después de reunirse con el Cazador de
NUmeros Kaito Tenjo, tienen la capacidad de fusionarse a traveés del
poder de ZEXAL. Después de participar en el World Duel Carnival,
Yuma se enfrenta a diversos adversarios, incluyendo Tron y Dr. Faker
(Wikipedia, 2011).

Imagen 6. Logotipo de la saga Yu-Gi-Oh! ZEXAL



Yu-Gi-Oh: Arc-V es la serie animada mds reciente del animé
Yu-Gi-Ohl, El titulo de Arc tiene como significado el nuevo rumbo
de los duelos que pasaron de ser un deporte a ser un show de
entretenimiento, la letra V del titulo es el nUmero romano 5, siendo
el titulo de la serie Yu-Gi-Oh: Arc-"five"” por ser la quinta entrega de
este anime.

Presentando una nueva forma de invocacion para nuevos
monstruos denominados “Péndulo”, cuenta con 100 episodios hasta
la fecha y sigue en transmision, el nuevo protagonista Yuya Sakaki,
quien decide no prestarle atencidn a la realidad de su padre,
mostrando siempre una sonrisa, y queriendo ser un “Duelista de
entretenimiento” (son denominados asi los jugadores de Yu-Gi-Oh!
tanto ficticios como reales), como lo era su padre, para poder fraer
felicidad a toda la audiencia (Wikipedia, 2013).

Imagen 7. Logotipo de la saga Yu-Gi-Oh! ARC-V




1.1.5 Peliculas (Largometrajes)

La primera pelicula de Yu-Gi-Oh! habia sido lanzada solamente
en Japodn. La pelicula producida por Toei Animation durd freinta
minutos, la cual fue estrenada el 6 de marzo de 1999. La pelicula
se trata de un nino llamado Shogo Aoyama quien es muy fimido
para jugar en un Duelo de monstruos, hasta que consigue una
poderosa carta rara, el legendario Dragon Negro de Ojos Rojos,
en su baragja. Yugi habia encontrado el valor de Shogo haciéndolo
jugar un duelo con Seto Kaiba, quién tiene sus ojos en la carta rara
de Shogo (Wikipedia, 2005).

Yu-Gi-Oh! La pelicula Piramide de la Luz: Cuando Yugi habia
armado el Rompecabezas del Milenio, también habia liberado a
Anubis, el dios egipcio de la muerte, quien habia sido vencido por
el faradn cinco mil anos atrds y encerrado en un articulo llamado la
Pirdmide de la Luz. Para llevar a cabo su venganza, Anubis provee
a Seto Kaiba, por intermedio de Maximillion Pegasus, la carta
“Pirdmide de la Luz”, con el fin de vencer a las tres cartas de Dioses
egipcios. Kaiba, bajo la influencia de Anubis, reta a Yugi a un duelo;
cerca del final del duelo, al no poder hacer que Kaiba derrote al
faradn, Anubis toma su lugar en el duelo. Finalmente Yugiy el faradn
logran derrotar a Anubis (Wikipedia, 2005).

Yu-Gi-Oh! The Movie: Super Fusion! Bonds That Transcend Time.
Es una pelicula en 3-D estrenada el 23 de enero del 2010 en Japodn
para celebrar el 10° aniversario de la primera serie de NAS (en
comparacion con el aniversario de la mangal). Ofrecid una historia
original con la participacion de Yugi Muto de Yu-Gi-Oh!, Jaden
Yuki (Judai Yuki) de Yu-Gi-Oh! GX y Yusei Fudo de Yu-Gi-Oh! 5D's,
luchando contra un nuevo enemigo llomado Paradox (Paradoja)
(Wikipedia, 2005).




1.1.6 Juego de cartas

La serie de manga y anime de Yu-Gi-Oh! introduce un juego
de cartas original creado por Kazuki Takahashi. Diversos nombres
se pueden utilizar para referir al juego, dependiendo de donde
aparece, el nombre original del juego de cartas, usado enla version
original del manga y Duelo Monstruos, utilizado por Toei Animation
en el anime (Wikipedia, 2005).

Imagen 8. Caja de sobres de cartas de la  Imagen 9. Caja promocional con sobres y
expansién “Dark Crisis” carta especial de la expansion
“Crimson Crisis”

Yu-Gi-Oh! Trading Card Game (TCG) es un juego de cartas
coleccionables japonés desarrollado y publicado por KONAMI. Esta
basado en el juego ficticio de Duelo de Monstruos creado por el
mangaka Kazuki Takahashi, que es el principal argumento que se
desarrolla en su popular manga Yu-Gi-Oh! 'y en la series creadas por
Nihon Ad Systems Yu-Gi-Oh! Duel Monsters, Yu-Gi-Oh! Duel Monsters
GX vy Yu-Gi-Oh! 5D’s y Yu-Gi-Oh! R (aparece de forma intermitente
y con el nombre de Magia y Hechiceros, en referencia al juego de




cartas de Wizards of the Coast Magic: el encuentro, en la version
japonesa del manga de 1998) (Wikipedia, 2010).

Yu-Gi-Oh! fue el primer juego de cartas lanzado por KONAMI
en 1999. Fue nombrado el juego de cartas coleccionables con
cartas mds vendidas en el mundo por el Libro Guinness de récords
mundiales el 7 de julio de 2009, con mdas de 22 mil millones de cartas
vendidas alrededor del mundo. Para la realizaciéon del manga,
anime, y peliculas, el juego se conoce como Duel Monsters. Asi,
el juego de cartas es la realizacién de un juego de ficcidn que fue
inventado por el autor Kazuki Takahashi (Barrett, D., 2013).

Las cartas y las reglas del juego de ficcidn son enteramente
creadas para seguir la tframa de la historia, y no son ingresadas
al juego real de cartas sin previas modificaciones. KONAMI ha
producido la mayoria de las cartas nombradas por Takahashi,
con los poderes que él les da. Las reglas del juego de cartas
coleccionables son muy distintas de las del juego de ficcidn. Son
mds coherentes y equilioradas y no cambian como lo hacen en los
contextos de ficcion (Wikipedia, 2010).

Antes de diciembre de 2008, el distribuidor de las cartas
coleccionables fuera del territorio asidtico (quienes se rigen bajo
las reglas del Yu-Gi-Oh! Official Card Game (OCG) vy distribuidas
por KONAMI) era la compania Upper Deck. A finales de ese ano,
KONAMI presentd una demanda contra Upper Deck acusando a la
compania de haber distribuido cartas de Yu-Gi-Oh! sin autorizacion
de KONAMI. Upper Deck también demandd a KONAMI basado en
incumplimientos de confrato y difamacién. Unos meses mdas tarde,
un tribunal federal de Los Angeles emitié una orden que impedia a
Upper Deck de actuar como distribuidor autorizado y le pide que
retire todos los productos de Yu-Gi-Oh! de su sitio web. En diciembre



de 2009, el fribunal decidid que Upper Deck se hacia responsable
de la falsificacion de cartas de Yu-Gi-Ohl!, y desestimd la contra
demanda de Upper Deck contra KONAMI (Wikipedia, 2010).

KONAMI actualmente es el fabricante y distribuidor de
Yu-Gi-Oh!l, ademds de ejecutar torneos regionales y nacionales
y continla lanzando nuevas cartas para Yu-Gi-Oh!. Las cartas
coleccionables de Yu-Gi-Oh! estan disponibles en Starter decks,
Structure decks, Booster packs, y ocasionalmente como cartas
promocionales. Al igual que en todos los demds juegos de cartas,
los Booster Packs son la principal via de distribucion de cartas
(Wikipedia, 2010).

Algunas cartas en el juego han sido lanzados por ofros medios,
tales como en la inclusion de videojuegos, peliculas y revistas de
Shonen Jump. Estas cartas suelen ser exclusivas, tienen un tipo
especial de rareza o antes no fueron lanzados para el publico. De
vez en cuando, cartas como Cyber Valley y Dandylion han sido
re-impresas posteriormente (Wikipedia, 2010).

1.1.7 Contextos culturales

Debido a la naturaleza de las inspiraciones de algunas de |as
cartas, como la mitologia y el folclore japonés, el juego de cartas
fue un blanco potencial para grupos religiosos que la acusan de
promover el fanatismo, entre otras cosas.

Debido a ello los nombres de las cartas no siempre se les da
una fraduccioén directa, sino que se opta por un nombre menos
confrovertido.

Por ejemplo, la carta japonesa “Black Magician” fue
cambiada a “Dark Magician” en su impresion en inglés, fratando



de reducir su asociacion con la magia negra y la carta “Trial of
Hell” fue cambiada a “Trial of Nightmare”. Sin embargo, esto causa
problemas al momento de nombrar ciertas cartas, tales como 10s
“Archfiends” (Demons en Japdn), que todos tenian nombres Unicos
en la version en inglés. Por lo fanto tenian que ser renombrados
como “Archfiends” para cumplir la nueva norma (Emudesc, 2010).

También y a comparacion de sus versiones japonesas, las
cartas lanzadas en América y Europa, sufren cambios en el arte del
mismo, esta censura se debe a varios factores:

Contexto religioso: Cambio de cruces cuya “forma se tomo
como referencia en el diseno de los planos de multitud de iglesias
de la cristiandad” o estrellas de 6 picos, por lapidas o iméagenes
diferentes, al igual que angeles quitando aureolas que “pretende
destacar la luz espiritual o divina que desprende un individuo”
como mencionan Simarro y Chenel, estos cambios producen una
conversion para los monstruos de tipo dngel en tipo hada (Simarro,
A.y Chenel, A., 2007).

Imagen 10.
Izquierda: Imégen original con tumbas en forma de cruces
Derecha: Nueva imagen con tumbas de ldpidas.



Demonios y escenas grotescas: Entre Simarro y Chenel
mencionan que en culturas orientales "'se concibe la creacion llena
de demonios pululantes que se manifiestan en todos los dmbitos
y que no son necesariamente enemigos humanos.”, sin embargo
en la cultura cristiana principalmente occidental “El demonio es
ampliamente utilizado en la tradicion cristiana como antitesis del
bien.”, de esta forma debido a los diferentes contextos culturales
enfre oriente y occidente, fuera de los paises y cultura asidticos, se
decidid eliminar cuernos para los demonios, como las aureolas para
los angeles, y algunas ilustraciones grotescas modificandolas para
hacerlas “mas agradables”, en el caso de la ilustracion siguiente
donde se puede ver el cambio de la carta “Ultimate offering/
Maxima ofrenda” una mano ofreciendo sangre a un monstruo rojo
saliendo de otro verde (Simarro, A. y Chenel, A., 2007).

Imagen 11.
Izquierda: Imdgen original con mano ofreciendo sangre.
Derecha: Nueva imdgen donde un ser sale de ofro en forma de liquido.




Sensualidad y desnudez: Simarro y Chenel definen la desnudez
en su descripcion simbdlica como “sentido positivo en cuanto
exposicion sincera y sin artificios que indica pureza, verdad, en
contraposicion a la mentira o hipocresia que pueden ocultar las
vestimentas” sin embargo mencionan tfambién que “fras cometer
el ‘pecado original’ Adan y Eva se cubren el sexo con una hoja,
relacionando la desnudez con el pecado, la verguenza, la culpa.”,
durante décadas éste ha sido el pensamiento dominante de
la sociedad, causando en el juego en los personajes femeninos,
reduciendo o cubriendo partes insinuantes, también en algunos
personajes masculinos sugiere la vestimenta de ropa interior,
dibujadndoles ropa sobre la imagen con la intencion de evitar un
malentendido social o un insulto cultural (Simarro, A. y Chenel, A,
2007).

Imagen 12.
Izquierda: Imagen original con ropa corta para el personaje y cuernos grandes.
Derecha: Nueva imdagen con ropa mas larga y cuernos reducidos.



Sacrificios o ejecuciones: Simarro y Chenel nos mencionan
que “el sacrificio constituye una renuncia a un bien material que
se enfrega a las divinidades; implicando que cuanto mayor sea
la consideracion otorgada a lo que se sacrifica, mayor serd la
recompensa espiritual” sin embargo los sacrificios se han llegado a
confundir con ejecuciones por leyes sociales, esto siendo un acto
de gran violencia es de las primeras ilustraciones en ser cambiadas
en las cartas del juego por actos menos agresivos. (Simarro, A. y
Chenel, A., 2007).

Imagen 13.
Izquierda: Imdgen original donde se cortard el brazo de una mujer.
Derecha: Nueva imagen donde la mujer esta atada a un arbol con guardias.




1.1.8 Video juegos

Como varias otfras series de anime, se han creado numerosos
videojuegos de Yu-Gi-Oh! por KONAMI. También se han producidos
videojuegos junto con oftras series de Shonen Jump en la consola
portdtil de videojuegos Nintendo DS en el juego de peleas
Jump Ultimate Stars. También en otras consolas de videojuegos,
generalmente portdtiles y juegos en linea.

Imagen 14.
Izquierda: Juego para consola portatil
“Gameboy Advance”.

Imagen 15.
Derecha: Juego para consola portatil
“Nintendo Dual Screen (DS)".

Imagen 16.
Abagjo: Juego para consola portdatil
“Sony Play Station Portatil (PSP)”



1.2 El contexto en el cual se desarrolla el juego de cartas

Usuarios comunes (caracteristicas):

Una visita constante a lugares donde se reunen jugadores
de Yu-Gi-Oh! mejor conocidos como “duelistas”, las edades
generalmente varia entfre los 15 a 30 anos, los mayores siendo los
que estan con el juego por haber creado un negocio propio, este
juego puede empezarse desde los 6 anos de edad, pero para
tener una mayor comprension de los reglamentos y una mayor
capacidad de razonamiento para la creacion de estrategias que
se pueden crear y usar en este juego ademds de la comprension
del valor monetario de las cartas, es mas usual encontrarlos de los
18 anos hasta los 25.

Los niveles socio-econdmicos enfre los que los duelistas que
se encuentran son desde nivel C+ hasta el B, ya que este juego
debido a la popularidad que ha ganado con los anos, no es muy
accesible a cualquier publico debido a los costos que los usuarios
les dan a las cartas, este juego de cartas esta entre los mds caros,
demostrando que se requieren altos y constantes ingresos para
mantener adquiriendo mds cartas, o bien tener una excelente
capacidad de convencimiento con los duelistas para lograr realizar
un buen trato en el cual no se gaste mucho o nada de dinero al
realizar un intercambio, preguntas a los vendedores locales vy
jugadores sobre los costos de las cartas y cuantas podian comprar,
ademds de la zona donde viven, permitié determinar los niveles
socio-econdmicos de todos estos participantes.

Los usuarios del juego conocen las reglas para jugar, entre
las cuales el principal objetivo es reducir los puntos de vida del
oponente a cero mediante ataques o efectos de cartas, crear una
baraja o “deck” que contenga entre cuarenta y sesenta cartas,




sin contar cartas extra que se juegan de manera especial con van
desde una hasta quince, crear duelos enfre 2 o mds personas ya sea
en equipo o todos contra todos, todo esto es informacién bdsica
que viene en cada paqguete de inicio o en la pagina:
http://www.yugioh-card.com/uk/rulebook/Rulebook_v9_en.pdf.

Zona de desarrollo:

Eljuego de cartas de Yu-Gi-Oh! porlo usualtoma lugar en zonas
generalmente concurridas por adolescentes y personas interesadas
en juegos similares de mesa que resultan ser de interés mutuo. Estos
lugares suelen ser centros de entretenimiento y recreacion con
un ambiente agradable en el cual se pueda interactuar entre las
personas y los que se van agregando conforme son atraidos ya sea
por el juego en si, por el ambiente que se genera alrededor o bien
por las amistades que los jugadores tengan entre si.

Actualmente el lugar de desarrollo elegido para éste andlisis,
es una plaza tecnoldgica del drea de Toluca en la cual se puede
adquirir diversos equipos de coOmputo, la cual cuenta con una zona
de entretenimiento; esta contiene locales de videojuegos, locales
de compra-venta de series animadas asidticas (Anime), objetos
coleccionables que fienen relacidon con éstas series, productos
asiaticos del cuidado de la piel, locales de juegos de cartas, locales
de reparacion de consolas de videojuegos entre otros.




CAPITULO 2

POSTURA TEORICA PARA
EL ANALISIS DEL DISENO
DEL JUEGO




2.1 Hermenévutica de Gadamer

Hans-Georg Gadamer (1900-2002), fundador de la escuela
hermenéutica, sostenia que la interpretacion debe evitar la
arbitrariedad vy las limitaciones surgidas de los hdbitos mentales,
centrando su mirada en las cosas mismas, en los textos. Afirma
que siempre que nos acercamos a un texto lo hacemos desde
un proyecto, con alguna idea de lo que alli se dice. A medida
que profundizamos la lectura, este proyecto va variando vy
se va reformulando segun la lectura nos vaya confirmando o
alterando nuestra pre comprension. Como este proceso puede
prolongarse al infinito, no se puede afiimar que se ha dado la
intferpretacion ultima y definitiva. El logro de Gadamer residiria en
descubrir y mostrar la naturaleza de la comprension humana a
nivel tedrico-metodoldgico: la verdad estd intimamente ligada al
método y no puede considerarse una sin la ofra (Gadamer, 2002).

Gadamer presenta la fundamentacion de una filosofia
hermenéutica. Se puede definir lo que explica como:

“todo discurso humano se nutre de una experiencia
fundamental que no es otra cosa que la mediacion lingUistica
de la comprension. La experiencia primigenia de la que se
deriva toda experiencia estd en el lenguaje, entendido no
como un sistema independiente de las condiciones de uso, sino
mas bien todo lo contrario, es decir como las diversas lenguas
que son aceptadas en la realidad y los distintos contextos

sociales” (Gadamer, 2002)

Esto se puede entender dentro de este andlisis que los usuarios
del juego han creado su propio lenguaje y le han dado sus propios
significados a las cartas y al juego en si, un lenguaje Unico que solo
es conocido y practicad por aquellos que practican este juego y




ha sido aceptado, entendido y podria seguir en aumento por la
cultura popular que abarca este dmbito lUdico.

La postura de Gadamer no conduce al irracionalismo, sino
que su finalidad es, por un lado, alejar la dureza de las pretensiones
de las metodologias cientificas y, por ofro lado, mostrar que
toda experiencia posee una verdad especifica, que estd en la
base de toda racionalidad y que no puede ser caracterizada de
acuerdo a los criterios de verdad y de racionalidad de la ciencia.
A esta experiencia de la verdad, Gadamer la llama experiencia
hermenéutica (Gadamer, 2002).

En Verdad y Método, el problema de la aplicacion aparece
en la segunda parte bajo el fitulo Recuperacion del problema
hermenéutico fundamental. Ya el fitulo mismo sugiere que la
aplicaciéon no es un simple extra sino que ocupa un lugarimportante
enla filosofia de Gadamer. Nosresume en pocas palabras el sentido
preciso de la hermenéutica como teoria de la aplicacion:

“Yo mismo infenté rebasar el horizonte de la teoria
moderna de la ciencia vy la filosofia de las ciencias del espiritu
para examinar el problema hermenéutico tomando como
referencia la linguUistica fundamental del ser humano... De este
modo, la hermenéutica, esta teoria de la aplicacién, es decir,
de la conjugacion de lo general y lo individual, se convirtié

para mi en una tarea filosdfica central.” (Gadamer, 2002)

Segun se puede apreciar en la cita, la aplicacion directa del
problema implicito en toda labor hermenéutica, esto es, como
se vincula lo general con lo individual. Tratando de resolver esta
cuestion, Gadamer define los distintos rasgos de la racionalidad
hermenéutica.



La tesis que desarrolla es la siguiente: el pasaje de lo general
a lo individual se produce por la aplicacion. Esto aparece
caracterizado positiva y negativamente: desde un punto de vista
positivo la tarea de aplicar lo general a lo particular consiste en un
“saber hacer”. Con ello, quiere mostrar la condicion estrictamente
practica de la hermenéutica. Esto nos dice que, en segundo
lugar, y negativamente, que a final de cuentas no existe método
alguno posible que defina y establezca las reglas de la mediacion.
(Gadamer, 2002)

2.2 Teoria del valor de Baudrillard

Para Baudrillard, en primer lugar debe desvincularse el tema de
las necesidades respecto al del valor, pues formular una teoria de
las necesidades no tiene sentido tedrico; solamente puede haber
una teoria del concepto ideoldgico de necesidad. De lo que se
trata, dice Baudrillard, es de deshacerse de nociones provenientes
del senfido comun, tales como objeto, consumo, aspiraciones vy
necesidades, pues del mismo modo como no se puede hacer una
teoria sobre el sueno desde un punto de vista personal, fampoco
es posible hacerlo respecto a estas nociones sin tomar distancia
respecto ala evidencia de lo cofidiano. (Baudrillard, 2003)

Segun Baudrillard:

“elvalorde usonoserefiere enrealidad anecesidadesnaturales;
mas audn, el concepto de necesidad debe desaparecer.”
(Baudrillard, 2003)

El sistema econdmico capitalista confirma la produccion
de mercancias por la supuesta eleccion y preferencias de los
consumidores, como sino fuera la oferta de bienesla que determina
las necesidades de éstos.



El concepto de necesidad, con su legitimidad falsificada,
encubre la finalidad social y politica de la productividad: la
acumulacion de capital (ganancias monetarias). Sobre el tema de
las necesidades se retornard al abordar el tema de la subjetividad.

Dando esto por sentado, Baudrillard senala que existen cuatro
|6gicas del valor, las cuales se traslapan y sobre determinan la una
a la ofra:

Una légica funcional del valor de uso, regida por operaciones
practicas;

Una légica econdmica del valor de cambio, regida por la
equivalencia;

Una logica del cambio simbdlico, regida por la similitud;

Una légica del valor / signo, regida por la diferencia.
(Baudrillard, 2003)

La consideracion de la dimension semioldgica del objeto
abre dos légicas adicionales para el valor: la del simbolo y la del
signo. Es en esta Ultima légica que se desenvuelve el consumo; solo
hay objeto de consumo a partir del momento en que se cambia,
y el cambio viene determinado por la légica social y los cédigos
que ella pone en juego para uno mismo segun las decisiones que
toma uno mismo o como éste se ve influenciado por la sociedad.
Asi, el uso funcional del objeto pasa por su estructura técnica y su
manipulaciéon prdctica, y fiene un nombre comun; el objeto como
mercancia se identifica por su precio; el uso del objeto-simbolo
pasa por su presencia bien definida, tiene un nombre propio; vy el
“consumo” del objeto pasa por su marca (Baudrillard, 2003).

El objeto tendria, pues, diferentes dimensiones; de hecho,
segun Baudrillard, el objeto “no es nada mds que los diferentes



tipos de relaciones y de significaciones que vienen a mostrarse, a
contradecirse sobre él. No es nada mds que la légica oculta que
ordena ese sentir de satisfaccion al mismo tiempo que el discurso
manifiesto que lo oculta”. (Baudrillard, 2003)

La I6gica del intercambio simbdlico, en tanto que su campo
es el del “no-valor”, va mds alld de la economia especifica sino
gue mas bien es una economia general. Las diversas modalidades
del valor, en fodo caso, nos presentan los modos en los cuales se
configuran las relaciones entre sujeto y objeto. La teoria del valor y
la teoria del sujeto son, aspectos directamente relacionados entre
si dentro de los planteamientos de Baudrillard. (Baudrillard, 2003)

Tanto sujetos como objetos son productos derelacionessociales
enmarcados en la conjuncion de las estrategias econdmicas vy
politicas en el orden productivo, con la manipulacion de signos
en el orden del consumo. “Vivimos al amparo de los signos y en la
negacion de la realidad” e inmediatamente nos plantea que la
relacion del consumidor con esa realidad estd mediatizada por la
curiosidad y el desconocimiento. (Baudrillard, 2003)

El mundo del sujeto moderno es el mundo del espectdculo
y del consumo, y ambos aspectos, que en realidad son uno sdlo,
ponen de manifiesto la pasividad de ese sujeto, y su dependencia
respecto a las necesidades producidas por el desarrollo del
capitalismo. (Baudrillard, 2003)

De hecho, la concepcidén de Baudrillard acerca del sujeto bien
puede ilustrarse a partir de su caracterizacion de la vida cotidiana:
ésta es un sistema de interpretacion que divide la relacion de
sujeto-objeto en dos esferas, la de la frascendencia auténoma vy
abstracta de lo politico, lo social, lo cultural, etcétera; y la esfera
cerrada y abstracta de “lo privado”. Este vinculo entre historia y




vida cotidiana se restablece ideoldgicamente, segun el autor, a
través de los medios de difusidn masiva. La historia se “vive” a través
de las imagenes de estos medios, y la violencia de tales imdgenes
asegura que esa exclusion de la historia respecto a la cofidianidad
sea recibida con una complacencia perversa por el sujeto, por no
vivir en ese exterior cruel. (Baudrillard, 2003)

2.3 Mercadotecnia y publicidad

En término generales, la mercadotecnia es un conjunto de
actividades destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de
los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las
empresas u organizaciones que la ponen en practica; razén por la
cual, nadie duda de que la mercadotecnia es indispensable para
lograr el éxito en los mercados actuales. Por ese motivo, resulta
indispensable que todas las personas que son parte (directa o
indirectamente) del &drea comercial de una empresa u organizacion,
conozcan a profundidad cudl es la definicion de mercadotecnia
(Koftler, 1999).

Para Philip Kotler el marketing o mercadotecnia es “un proceso
social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a fravés de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes”. (Kotler, 1999)

Se considera un proceso social porque intervienen grupos de
personas, con necesidades, deseos y demandas. El punto de
partida de la disciplina del marketing radica en las necesidades
y deseos humanos (Kotler, 1999).

Ademds, se considera un proceso administrativo, porque el
marketing necesita de sus elementos bdsicos, como son: la
planeacion, la organizacion, la implementacion y el control,



para el desarrollo de sus actividades.

Ambas caracteristicas bdsicas y que forman parte de la
definicion de marketing, ayudan a recordar dos puntos muy
importantes:

1) Es realizado por personas y dirigido hacia personas (proceso
social): Este aspecto es fundamental para no perder de vista
la *humanizacion” de sus distintas actividades.

2) Necesita ser administrado: Hoy en dia no es suficiente
tener ideas brillantes, hay que planificarlas, organizarlas,
implementarlas y confrolarlas, para de esta maneraq,
incrementar las posibilidades de éxito y que la empresa sea
mas competitiva (Kotler, 1999).

Intercambio es el acto en el que alguien obtiene algo
entregando alguna cosa a cambio.

Segun Philip Kotler, para que el infercambio tenga lugar deben
reunirse cinco condiciones:

1) Que existan al menos dos partes.

2) Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la
ofra parte.

3) Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega.

4) Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la
oferta.

5) Que cada parte considere que es apropiado o deseable




negociar con la otra parte.

Teniendo esto en cuenta, se puede llegar a la conclusion de
que el marketing promueve los procesos de intercambio, en el
cual, se logra la satisfaccidon de todas la partes que intervienen
en él.

En un senfido amplio, una empresa estd compuesta por
diferentes departamentos (por ejemplo finanzas, Recursos
Humanos, Marketing, entre otros); los cuales, realizan diversas
funciones pero de una forma coordinada entre si. El marketing,
por su parte, es una funcidon porque comprende una serie de
actividades (identificacion de oportunidades, investigacion
de mercados, formulacion de estrategias y tdcticas, etfc...)
con objetivos propios, pero que estdn estrechamente
interrelacionados con los ofros departamentos, para servir a
los objetivos globales de la empresa (Kotler, 1999).

Las necesidades estan relacionadas con los satfisfactores
bdsicos (alimento, abrigo, vivienda, seguridad), en cambio,
los deseos tienen que ver con los satisfactores especificos
(por ejemplo: una hamburguesa Mc Donald’s para saciar el
hambre). Por tanto, una de las tareas mds importantes del
marketing es identificar las necesidades y deseos que existen
en el mercado, para luego, satisfacerlos de la mejor manera
posible con un producto o servicio, ldgicamente, a cambio de
una utilidad o beneficio.

Para que un producto se venda “solo” en su mercado metaq,
hay que darle a la gente lo que necesita y desea, a un precio
qgue puedan pagar, comunicandoselo de forma apropiada
y con acceso inmediato al producto. De ésta manera, no se



necesitard hacer grandes esfuerzos para vender lo que se
ofrece (Kotler, 1999).

Una de las funciones de la mercadotecnia consiste en
conceptualizarlas necesidades o deseos delmercado metaen
productos o servicios de acuerdo a la capacidad productiva
de la empresa. Para cumplir esta funcion, los mercaddlogos
necesitan evaluar las reales capacidades productivas de la
empresa por 3 razones fundamentales: Asegurar la calidad,
conocer el *tope” de su capacidad productiva y determinar
los puntos de equilibrio (Kotler, 1999).

Un sistema es un conjunto de elemenfos que actuan e
inferactuan entre si para lograr objetivos determinados en
un periodo de tiempo especifico. Entonces, el marketing
es un sistema porque tiene un conjunto de elementos que
se conocen como la mezcla de mercadotecnia o las 4 P’s
(producto, precio, promocioény posicion); los cuales, cooperan
al logro de los objetivos de la empresa (Kotler, 1999).

La mezcla de marketing, es un pilar fundamental para que
una empresa participe y sea competitiva en el mercado,
pues apunta a satisfacer las necesidades y deseos de su
mercado meta mediante la oferta de un producto o servicio;
el cual, necesita ser promovido o promocionado para que sed
conocido y recordado, ademds, tiene un precio expresado en
términos monetarios, y finalmente, encuentra los medios para
gue llegue al cliente (Distribucion o Posicion).




Por otro lado estas empresas requieren una constante
innovacion pues asi como afirma Michel Maffesoli:

“la opinion acerca de nuestras necesidades puede

cambiar; por lo tanto la utiidad de las cosas, que

solo expresan una relacion de tales cosas son nuestra
necesidad, también puede cambiar.” (1997)

En relacion al juego ésto vendria siendo que la utilidad de las
cartas sélo es determinada por la comunidad de jugadores
mientras dichas cartas sigan brindando oportunidades de
victoria, las empresas al ver estos comportamientos decidirdn
la mejor ruta para la creacidon de nuevos productos que
satisfagan estas necesidades convertidos en deseos.

Las actividades de marketing se realizan para participar en el
logro de aquellos objetivos (a corto, mediano y largo plazo)
que la empresa se ha propuesto. Para ello, debe participar de
forma sinérgica con todas las demas actividades (financierq,
administrativa, produccion) (Kotler, 1999).

Segun Al Ries y Jack Trout, todas las empresas tienen un
segmento que conquistar y competidores que vencer o de
quienes defenderse. Esta definicién recuerda que ninguna
empresa es una “isla”; por tanto, necesita interiorizarse de las
caracteristicas de sus clientes y de las debilidades y fortalezas
de sus competidores; paraluego, establecerun plan de accidon
que le permita posicionarse, defenderse y atacar (Ries, A. y
Trout, J. 2006).




CAPITULO 3

ANALISIS EN RELACION
JUEGO-USUARIO



3.1 Psicologia del color de Eva Heller y su aplicacién en el juego

Habiendo previamente visto lo que es la hermenéutica, ahora
se verd analiticamente la relacion de la grdfica del juego con los
colores que contienen las cartas y la organizacion de sus elementos
y como éstos afectan la lectura y practica del juego al usuario.

Eva Heller es socidloga, psicodloga, profesora de teoria de la
comunicacion y psicologa del color, en sus estudios ella ha logrado
sintetizar los significados de los colores y variaciones o tonalidades
que la gente le ha dado en la actualidad y desde épocas antiguas,
Eva Heller menciona:

“El efecto de cada color estd determinado por su contexto, es
decir, por la conexion de significados en la cual percibimos el
color.” (2008)

Esto indica que cada persona tiene una definicion para los
colores dependiendo de la experiencia que hayan tenido con
dicho color, como una prenda de vestir, un alimento, un edificio o
una habitacion, los contextos son los que determinan si los colores
resultfan agradables o no, ayuda a entender cierta informacion
que este tratando de explicarse con mayor facilidad motivando
incluso a que un sujeto pueda volverse de un cliente potencial a
un cliente.

Asipuescomo la psicologia estainvolucrada en el pensamiento
y las actitudes de las personas, realizando estudios sobre los colores y
sus efectos subjetivos en las personas, en el diseno de los productos,
estos no solo llegan a despertar emociones si No que pueden lograr
que los clientes se vuelvan usuarios frecuentes o permanentes
mediante una correcta aplicacion del color (Heller, 2008).




3.1.1 Definicién de los colores segin Eva Heller y

su significado en el juego

Los colores nos afectan psicolégicamente y nos producen
ciertas sensaciones. Debemos dejar constancia que estas
emociones, sensaciones asociadas corresponden a la cultura
occidental, ya que en ofras culturas, los mismos colores, pueden
expresar sentimientos totalmente opuestos, por ejemplo en Japdn
el color blanco simboliza la muerte.

Rojo

El simbolismo del color rojo esta determinado
principalmente por dos elementos, el fuego vy la
sangre, pese a que las llamas son generalmente
en tonos amarillos, naranjas y azules, se le asocia
mas con el rojo, también es el color de las
pasiones pues las pasiones pueden arder como
el fuego, en la antigiedad el rojo y el purpura
era el color de la realeza (Heller, 2008).

En el juego de cartas, el color rojo se encuentra
en el circulo superior donde viene el elemento
al que pertenece dicho monstruo, en este caso
el elemento “Fuego”. Es el Unico lugar donde se
puede encontrar este color sin contar la imagen
o ilustracién de la carta.

Debido a que este color estd relacionado

casi inmediatamente con el fuego en el Imagen 17.
juego de cartas, los usuarios que usan barajas Carta monstruo de efecto
especializadas en este elemento son de un “Barrier statue of the inferno”

cardcter intenso, ya que las estrategias que
estas barajas usan suele disminuir los puntos de
vida del oponente por efectos de una forma
extremadamente rdpida en lugar de atacar o
efectos que limiten al oponente.



Naranja

Clasificado como el color de la diversion,
lo exdtico, de lo llamativo, el naranja une y
armoniza por ser un color cdlido, también puede
ser un color de precauciéon (Heller, 2008).

Las cartas de color anaranjado son cartas
monstruo, estas van en la zona de monstruos en
el tablero, estas tienen habilidades o efectos que
ayudan o perjudican a uno o ambos jugadores.

Los jugadores se sienten mds, por asi decirlo,
apasionados u optimistas, cuando logran jugar
estas cartas, ya que tienen la posibilidad de usar
las habilidades de la carta y esto les brinda mds
confianza para poder ganar el duelo.

Actualmente casi todas las barajas de este
juego poseen monstruos de este tipo, ya que
realizan estrategias que permiten ganar en
un turno o incluso en el primer turno si la mano
inicial de cartas es la correcta (a ésto se le llama
popularmente como “OTK" lo que significa en
inglés “One Turn Kill”, lo que traducido al espanol
seria "Muerte en un turno”).

Imagen 18.

Carta monstruo de efecto
“Black Luster Soldier -
Envoy of the beginning”.

Imagen 19.
Tablero para acomodar
las cartas al jugarlas.




Amarillo

Es el color mds intelectual y puede ser asociado
con una gran infeligencia. Este primario significa
envidia, ira, cobardia, y los bajos impulsos, y con
el rojo y el naranja constituye los colores de la
emocion (Heller, 2008).

En los inicios del juego de cartas Yu-Gi-Oh!, los
Unicos monstruos que existian eran las cartas de
color amarillo y azul, en este caso los amairillos
son monstruos cuya Unica funcidn bdsica es la
de atacar, defender o ser sacrificados para
invocar criaturas mds poderosas.

Los jugadores, en los inicios del juego, se sentian
mdas motivados a ganar por el simple hecho de
cual de los dos jugadores invocaria al monstruo
mads poderoso.

Esto género un ambiente muy entretenido vy
alegre cuando uno de los dos lograba éste fin,
actualmente hay barajas que siguen usando
monstruos amarillos pero se basan mds en cartas
de hechizo y frampas para respaldar la falta de
habilidades de estos monstruos.

Imagen 20.
Carta monstruo normal
“Blue-eyes white dragon”.




Verde

El color de la fertilidad, de la esperanza, el verde
es la quintaesencia de la naturaleza (la mayor
parte de los elementos naturales, principalmente
las plantas tienen tonalidades verdes), un color
infermedio y entre lo cdlido del rojo vy lo frio del
azul, un color que tranquiliza y da seguridad, el
color de lo "“Util", el color de lo que alivia (Heller,
2008).

Las cartas mdgicas o de hechizo, que van
en la seccion de abajo o “zona de hechizos y
frampas” son de color verde, las cuales suelen
ser un refuerzo o una ayuda especial aparte de
las cartas de monstruo en el juego.

Al ser de color verde, los jugadores, al usar
estas cartas sienten (como se menciono
antferiormente) “un rayo de esperanza” ya que
estas cartas suelen tener efectos benéficos para
el dueno y suelen dar paso a una estrategia de
victoria si se planed correctamente el momento
de usar la carta.

Imagen 21.
Carta hechizo
“Monster reborn”.




Azul

El color de la simpatia, de la armonia, de las
virtudes espirituales, el color de la fantasia, el
color que representa a los dioses o deidades por
estar en la lejania del cielo (Heller, 2008).

En este caso, las cartas de color azul, son
monstruos “Ritual” que sélo pueden ser llamados
de manera especial por su respectiva carta
mdagica de categoria ritual.

Estos monstruos son mdas dificiles de invocar
ya que se requiere una carta tipo magica
gue vendria siendo el respectivo “ritual” para
invocar al monstruo, también requiere cierto
nUmero de sacrificios de otros monstruos para ser
invocado, la mayoria de los monstruos tipo ritual
estdn representados como monstruos divinos o
dioses en el juego, éstos monstruos suelen tener
habilidades mds complejas y poderosas que
los monstruos de color anaranjados, brindando
mayor control al jugador que lo haya invocado.

Imagen 22. Carta monstruo Ritual “Divine Grace Northwemko™.
Imagen 23. Carta hechizo Ritual “Ritual of grace” para invocar a “Northwemko™.




Morado

El color de la magia, el color del poder, color de la supersticion (Heller, 2008).

Las cartas de color pUrpura, son monstruos fusion que sélo pueden serinvocados
mediante un efecto de otfra carta que permita usar a los monstruos especificos
que dicha carta requiera, estos monstruos van en la zona del “Exira Deck”.

Estos monstruos suelen tener un gran poder de ataque, defensa, o actualmente
un efecto muy peligroso para el oponente, para poder crear una baraja de
“fusidn” y que sea capaz de vencer a los actuales duelistas, se requiere de una
gran creatividad y flexibilidad estratégica para poder hacer uso de los monstruos
en cualquier parte del campo de juego, ya que las estrategias basadas en
fusiones son mds complicadas que ofras y toman mds tiempo de lograr que
simplemente usar monstruos con efecto.

Imagenes 24, 25, 26 y 27 de izquierda a derecha: Carta monstruo Fusion “B.Skull Dragon”,
cartas requeridas para su invocacién: Cartas monstruo “Summoned Skull” y “Red-eyes B.
Dragon” y carta hechizo “Polymerization” que permite la invocacién tipo “Fusion”.




Violeta

El color de los senfimientos, martirio, misticismo,
tristeza, afliccién, profundidad vy también
experiencia. Mezclado con negro es deslealtad,
desesperacion y miseria. Mezclado con blanco:
muerte, rigidez y dolor (Heller, 2008).

Estas cartas generalmente son para contra
restar algun movimiento oponente, cuando un
jugador activa una carta tframpa, generalmente
siente poder pues pudo detener una accidn
que el oponente planeaba hacer o empieza
una accion en el turno del ofro jugador que le
permitird tener ventaja.

En raras ocasiones estas cartas pueden tener
efectos en los que una carta frampa puede ser
fratfada como carta monstruo, siendo colocada
en la zona delantera donde van las cartas
monstruo generalmente.

Imagen 28.
Carta trampa “Mirror force”.




Blanco

Es el color de la modestia y los espiritus, es el color de los dioses junto con el
azul, el color de los caracteres tranquilos y pasivos, el color de lo vacio, ligero y
superior (Heller, 2008).

Las cartas de color blanco son “monstruos poderosos”, estos no requieren de una
carta mdagica para serinvocados. A estos nuevos monstruos se les denominaron
Synchro y van en la zona del Extra Deck hasta ser invocados, estos fienen una
temdtica similar a los monstruos tipo fusion, pero los monstruos que especifique
0 requiera deberdn sumar sus niveles para que sea igual al del Synchro que
se desea invocar, a esto se le llama sincronizacién y requiere que uno o mdas
monstruos sean de categoria “tuner” a los que se le suman los niveles de los
demds monstruos que no deben ser de esta categoria.

— 1

Imagenes 29, 30 y 31 de izquierda a derecha: Carta monstruo Synchro “Stardust Dragon”
nivel 8 y cartas requeridas para su invocacion: Carta monstruo Tuner “Watifox” con nivel 2
y carta monstruo no Tuner “Summoned Skull” con nivel é.




Negro

El color de la violencia y la muerte, el color de la juventud, el color de la elegancia
sin riesgo, relacionado con la moda y autos lujosos, el color de la individualidad
(Heller, 2008).

Estas cartas de monstruos requieren que dos o mds monstruos, tengan el mismo
nivel que el monstruo a invocar, estos nuevos monstruos son llamados “XYZ"
en America o “Exceed” en Japdn, a diferencia de los demas monstruos, estos
no tienen "“nivel” si no “rango” y sus estrellas que lo representan van del lado
izquierdo sobre la imagen.

Entre los duelistas entrevistado, les parece “genial” que las cartas sean de color
negro, ya que les dard un aire de poder y estilo al juego mismo que dard un
mundo nuevo de posibles estrategias entre los jugadores.

—

Imagenes 32, 33 y 34 de izquierda a derecha: Carta monstruo XYZ “Number 39: UTOPIA”
rango 4 y cartas requeridas para su invocacion: Dos cartas monstruo nivel 4
“Barrier statue of the inferno”.




Gris

El color del aburrimiento, de lo anticuado, de la
crueldad, un color sin fuerza que depende de
los colores a su alrededor, no es frio ni cdlido, el
color de la teoria, el color de lo olvidado y de lo
pasado (Heller, 2008).

Las cartas de color gris en el juego de cartas es
usado Unicamente en las cartas denominadas
tokens, los cuales son monstruos tfemporalmente
invocados por efecto de alguna ofra carta.

Estos fokens suelen ser usados como monstruos
de defensa temporal o medios de invocacion
(actualmente de monstruos Synchro y Exceed
por el uso de nivel del token segun lo especifique
el efecto que loinvocd), en generallos jugadores
suelen crear sus propias cartas Token, de acuerdo
a las cartas que estos usen y los invoquen con los
datos o caracteristicas que la carta digan que
estos fokens poseen, ya que no se han creado
estas cartas propiamente para el juego de
cartas mas que en versiones digitales.

Imagen 35.
Carta Token.




Variacion en color en cartas

Con la Ultima entrega de anime de la serie de
Yu-Gi-Oh: Arc-V, presentando un nuevo fipo
de monstruo, las cartas monstruo tipo “Péndulo/
Pendulum”, estas contienen el color de las
cartas tipo “monstruo de efecto” y las cartas tipo
“mdgicas/hechizo”, estas nuevas cartas pueden
tener un efecto correspondiente a la zona en la
que se jueguen, ya sea en la zona de "Péndulo”
o la zona de “Monstruo™.

Estas cartas feniendo ambos colores (fanto
madgica como monsfruo de efecto) representan
una nueva y mds poderosa ventaja para los
jugadores, ya que con 2 efectos diferentes en
la carta asi como los niUmeros que poseen a
cada lado, permiten tener al oponente en una
encrucijada por no saber que efecto activard o
bien, si es de efecto continuo y estd reteniendo
al oponente limitdndolo en sus movimientos.

De hecho la creacién de estas nuevas cartas,
las reglas del juego han sufrido ciertos cambios
debido a la velocidad con lo que los efectos
permiten a los jugadores avanzar durante los
duelos.

Imagen 36.
Carta monstruo Péndulo
“Dragon of Pendulum”.




3.1.2 Elementos de las cartas del juego

Si bien las cartas son facilmente definidas por su color, el orden
de sus elementos y los elementos que cada una contienen, brindan
aparte una forma de diferenciar los tipos de cartas que son.

Ahora, las cartas orientales y las occidentales fienen estilos
diferentes y el orden de los elementos cambia en cada uno de sus
disenos, esto es debido al contexto cultural y educativo que tiene
cada region, en Japon la lectura es de izquierda a derecha de
arriba a abagjo tfradicionalmente, mientras que en otras regiones del
mundo es una lectura de derecha a izquierda de arriba a abajo.

AUn con esta diferencia entre regiones, todas las cartas
incluyen los datos de la expansion en la que salieron, su codigo
en dicha expansion, numero global de carta y nombre y fecha de
registro del creador del juego.

Imagen 37 y 38 de izquierda a derecha:
Carta monstruo con diseho regional japones “Dark Magician”.
Carta monstruo con diseio reginal externo “Dark Magician™.




Las cartas monstruo fienen los siguientes elementos:

Carta tipo monstruo

e Nivel o Rango o
o llustracion

e Cuadro de texto
que incuye:

o Tipo de monstruo

0 Categoria especial

@
e Efecto o texto o e

narrativo sobre el 0
personaje de la carta 0

OSeccién de datos de —

Ataque y Defensa. Imagen 38*

Tipos de monstruos:

Aqua, Bestia, Bestia guerrera, Dinosaurio, Bestia divina, Dragon,
Hada, Demoanio, Péz, Insecto, Maquina, Planta, Psiquico, Pyro,
Reptil, Roca, Serpiente marina, Hechicero, Trueno, Guerrero,
Bestia alada, Draco-mistico y Zombi.

Tipos de efectos para monstruos:
Efecto, Volteo, Ritual, Fusion, Gémini, Union, Espiritu, Caricatura,
Entonador, Synchro, Xyz, Péndulo




Las cartas hechizo tienen los siguientes elementos:

Carta tipo hechizo

0 Nombre a
a Categoria

eTipo de carta hechizo

O llustracion

e Cuadro de texto
que incuye: e

CRC

0 Texto del efecto de la O
carta hechizo

Imagen 21*

[ Sin icono ]

1 (2] (3] 4] L5 o

Las cartas hechizo se dividen en:

@ [Sin icono]: Carta normal solo usable en turno de su duefo.

© Ritual: Se usan para invocar monstruos especiales.

© Juego rapido: Se juegan en turno propio y del oponente.

O Campo: Efecto que aplica para ambos jugadores

© Equipo: Se usa en un monstruo y le agrega habilidades extras.

O Continuas: Permanecen en el campo con un efecto perpetuo
o se activa bajo ciertas acciones de algun jugador.




Las cartas trampa fienen los siguientes elementos:

Carta tipo trampa

0 Nombre a
6 Categoria
eTipo de carta trampa O

O llustracion

e Cuadro de texto
que incuye: e

CRC

0 Texto del efecto de la 0
carta frampa

Imagen 21*

[ Sin icono ]

Las cartas trampa se dividen en:

@ [Sin icono]: Carta trampa normal que se puede activar una
una vez pase el turno en el que se colocd en el campo.
@ Contra o Counter: Se usa para impedir el efecto de ofra carta

una vez pase el furno en el que se colocd en el campo.
©® Continuas: Permanecen en el campo con un efecto perpetuo

una vez pase el furno en el que se colocd en el campo.




3.2 Andlisis del valor entre el juego y los usuarios

3.2.1 Valor simbdlico/mercadologico por parte de los usuarios al juego

Mediante la semiosis, tal y como describe Renato Prada
Oropeza “es la capacidad sociocultural de marcar o fijar el sentido
y significado en un discurso” (2003), queda claro que la pequena
sociedad que practica constantemente éste juego, le ha dado
significados especiales a las cartas mediante experiencias dentro
o fuera del juego y han sido compartidas marcando aun mas el
significado de estas dentro de la sociedad de jugadores.

Jean Paul Gustave Ricceur nos menciona que la herménutica
de las imagenes consiste en “sospechar” lo que se exhibe y en
buscar la significacion oculta que podria emerger gracias a la
correlacion de las imdagenes con la vida del sujeto, dice “Buscar en
la manifestacion de lo crucial para el sujeto: la expresion del deseo
que le resunta insustituible.” (Lizarazo, A., 2003) es decir que cada
jugador podria haber elegido la baraja que juega para demostrar
de una forma sus deseos, ya sea de poder o una busqueda de
misticismo, o en busqueda de belleza segun sea el caso. Ofra
idea es la que presenta Carl Gustav Jung quien afirmaba que
las imdagenes originarias “representaban una realidad interior y
que llegaba a superar incluso la realidad exterior” (Lizarazo, A.,
2003), que indica que los jugadores podrian incluso llegar a invertir
demasiado sentimiento en ciertas cartas o barajas que podrian
llegar a volverse una obsesion para los jugadores pues reflejan sus
mds grandes suenos y/o fantasias (Lizarazo, A., 2003).




Incluso si tomamos en cuenta la afirmacion de José Antonio
Marina quién dijo:

“Visto un ledn estan vistos todos, vista una oveja estdn vistas
todas, pero visto un hombre no estdan vistos sino uno, y aun ese

no bien conocido” (2006);

De que cada persona foma sus decisiones mas por sus deseos
que por sus necesidades, la eleccion de cartas que cada jugador
usa es mas por un deseo personal ya sea de victoria, de poder,
de cuestion econdmica, de placer o cualqguier deseo que pudiera
haber elegido, seria muy complicado llegar a un resulfado objetivo
si se toma en cuenta que cada persona ha vivido a su propia
manera y con sus propias experiencias y la minima diferencia,
incluso si fuera una situacion similar enfre dos o mas sujetos, podria
cambiar completamente el significado y/o deseo de estas personas
(Anotnio, J. 2006).

Felix Guattari define "Produccion deseante (economia
deseante)” como algo que no esta asociado a la representacion
subjetiva del individuo, sino a la produccion del objeto y a la
subjetivacion que le corresponde segun sus creadores, esto se
interpreta de tal forma que aquellos que crean los productos
esperan que los jugadores sientan o piensen de una forma similar
hacia estos productos; sin embargo, esto resultaria altamente
improbable ya que ninguna persona piensa y siente de la misma
manera.

Guattari menciona que “el deseo se muestra en conexion
directa con los mas diferenciados elementos de su entrono - que
van desde la familia al cosmos.”, esto puede interpretar la relacion
de los jugadores con las cartas que jueguen o coleccionen como
una demostracion del entorno en el que se desarrollan y suele ser
parte esencial de su vida personal (Guattari, 20095).




3.2.2 Técnica de recoleccion de informacidén: Encuesta

El método de recoleccion de informacion elegido fue la
encuesta, se disend con preguntas cerradas para poder lograr
cuantificar la opinidon de los usuarios del juego. Se realizaron una
serie de preguntas especificamente planeadas que denotan los
factores clave en cuestiones subjetivas y objetivas, con un total de
100 usuarios del juego, eligiendo tanto a los mdas frecuentes como
a los usuarios nuevos en una comunidad local que practica tanto
éste como ofros juegos de mesa y/o video juegos.

Debido a su frecuencia en la zona de juego, estos sujetos
fueron seleccionados por su conocimiento en el juego y la relacion;
que tanto experimentados como nuevos jugadores, llegan a crear
en éste dmbito y socializar enfre todos.

El instrumento se considerd mejor como una encuesta con
respuestas definidas a elegir, debido a que de ésta forma fue
posible mantener orden en las respuestas y poder contabilizar datos
fijos. Preguntas clave sobre “3Como se enteraron del juego?2” que
puede demostrar cual fue el medio publicitario que logrd llegar
mas al publico, hasta preguntas mas subjetivas (aun con respuestas
confroladas) como “3le das algun valor emocional a alguna
cartag” pregunta en la que se delimitaron las respuestas debido
a que éstas llegaron a ser tan variadas que no hubo un resultado
mayoritario que pudiera marcar un dato determinante.




Instrumento de recopilaciéon de datos

1.- ¢Cémo te enteraste del juego de cartas Yu-Gi-Oh! ?
A).- Por amigo / familiar
B ).- Por serie de Tv
C).- Por otro medio

2.- ;Cudl es el motivo por el que juegas Yu-Gi-Oh! ?
A).- Por hobby
B ).- Por entretenimiento
C).- Por dinero
D).- Por reto mental
E).- Por todo lo anterior

3.- {Qué significado le das a las cartas que adquieres?
A).- Objeto de estrategia / uso
B ).- Sentimental
C).- Objeto intercambiable
D).- Todo lo anterior

4).- ;Qué es lo que mads te agrada de las cartas: coleccionarlas
o venderlas?
A).- Coleccionar
B ).- Vender
C).- Ambas

5).- ¢Le das algun valor emocional a alguna carta?
A).- Si
B).- No
¢Por qué le das valor emocional a esa(s) carta(s)?
A).- Porregalo
B).- Conseguirlas




6).- ¢Como determinas el valor monetario de cada carta?
A).- Por efectividad / uso
B).- Demanda
C).- Rareza
D).- Escasez

7).- ¢Cudnto estdas dispuesto a invertir en una carta?
A).- Nada
B).- Lo que se requiera
C).- Menos de $100.00
D).- Menos de $500.00
E).- Menos de $1000.00

8).- ;(Crees que se hace buen negocio con este juego?
A).- Si
B).- No

9).- ¢ Cudl de estos beneficios y/o perjuicios el juego ha dejado
en tu vida personal y social?
Beneficios: Amistad, Dinero, Distraccion, Diversion,
Concentracion

Perjuicios: Gastos, PErdida de tiempo, Opinién ajena

10).- ¢Por qué sigues jugando Yu-Gi-Oh! ?
A).- Por Hobby
B).- Por diversion
C).- Por dinero
D).- Todo lo anterior




Resultados de las encuestas

1.- sCOmo te enteraste del juego de cartas Yu-Gi-Oh! 2

Y /(11

2.- 3Cudl es el motivo por el que juegas Yu-Gi-Oh! 2

47% Por serie en Tv
46% Por amigo o familiar
07% Por ofro medio

13% Por dinero

27% Por reto mental

LS. Y
20% Por entretenimiento

20% Todo lo anterior

3.- 3Qué significado le das a las cartas que adquieres?

13% Sentimental

27% Obijeto intercambiable
20% Objeto de uso

40% Todo lo anterior

4.- 5Qué es lo que mds te agrada de las cartas:
coleccionarlas o venderlas?

33% Coleccionar
47% Vender II
20% Ambas



5.- sLe das algun valor emocional a alguna carta?

Y/ /0

Dentro de la opcidn “Si” se definen dos respuestas y sus
respectivos porcentajes en la siguiente tabla.

Y/ /0

6.- 3COmo determinas el valor monetario de cada carta?

24% Por demanda
16% Por escasez
24% Por rareza

36% Por efectividad/uso

33% No
67% Si

38% Conseguidas
62% Por regalo

7.- 5Cudnto estds dispuesto a invertir en una carta?

y /1

8.- 5Crees que se hace buen negocio con este juego?

5 /[ /4

20% Lo que requiera
27% Menos de $100.00
33% Menos de $500.00
07% Menos de $1000.00
13% Nada




9.- sCrees que este juego te ha dejado beneficios y/o perjuicios
en tu vida personal y/o social?

40% Amistad Beneficios

25% Dinero

15% Distraccion

10% Diversion Z

Perjuicios

Y/ /[

10.- sPor qué sigues jugando Yu-Gi-Oh! 2

29% Perdida de tiempo
29% Opinidn ajena
42% Gastos

40% Por hobby

A Y ///// /) 4

07% Todo lo anterior

Se analizaron los datos obtenidos de ésta encuestarealizados a
duelistas que son los que practican este juego con mds frecuencia;
estos cuentan con un mayor conocimiento de los tratos que
se dan en los intercambios ademds de estar al corriente con los
reglamentos que afectan el juego a nivel profesional, por ende, se
puede afirmar con base a susrespuestas, los datos que se analizardn
mas adelante, dardn respuestas claras sobre los comportamientos
y los gustos de los duelistas hacia este juego, desde un punto de
vista analitico hermenéutico-mercadoldgico.



3.3 Interpretacion de resultados

1.- 3Como te enteraste del juego de cartas Yu-Gi-Oh! 2

La mayoria de los duelistas conocieron el juego de cartas de
Yu-GI-Oh! por la serie televisiva y/o por familia o amigos, con base
a la serie animada, les parecid entretenida ademds novedosa ya
que era la primer serie con éste tipo de temdtica. Ahora, con los
familiares y amigos, estos les mostraron como se jugaba, lo que
despertd el interés en el juego, la familia y/o los amigos suelen
tener una gran influencia en lo que se decide hacer o en lo que
resulta ser de mutuo agrado y puede afectar sentimental asi como
emocionalmente la decision con respecto asi es del agrado o noy
a su decision de compra del producto.

El resto de los jugadores conocio el juego por propaganda en
las zonas recreativas como La plaza de la tecnologia, exposiciones
o convenciones locales de tema asiatico, imagenes y videos en
internet, cabe resaltar también que mediante la publicidad que
se le hizo al juego cuando salid la primera pelicula “Yu-Gi-Oh! La
pelicula - La pirdmide de la luz” llamd mucho la atencion de jovenes
que aun no conocian el juego, pues una pelicula animada llama la
atenciéon de los jovenes de 10 a 20 anos.

2.- 3Cudl es el motivo por el que juegas Yu-Gi-Oh! 2

Maffesoli menciona que

“cudndo uno supera el estrecho esquematismo socialista, se

da cuenta de que las representaciones colectivas animan las

acciones mas cientificas, que se encuentran en las creaciones

minusculas que constituyen la trama de las historias humanas.”
(Maffesoli, 1993);




Considerando esto, los duelistas se mantienen en el juego mas
que nada por el reto que representa el crear nuevas estrategias
de combate, debido a la innovaciéon para las nuevas cartas con
habilidades diferentes en el juego, las posibilidades son infinitas y
sélo motiva aun mas a los duelistas a seguir adquiriendo mds cartas,
otro motivo del porqué se mantienen es porque este juego suele
ser un negocio muy lucrativo para los duelistas y suelen recuperar
mucho dinero invertido en las cartas del juego, demostrando que la
mercadotecnia cumple su cometido con la innovacion constante
dentro del juego vy sus elementos.

3.- sQué significado le das a las cartfas que adquieres?

La mayoria de los duelistas le dan un significado general a las
cartas, lo cual es como material usable en el juego, objeto con
valor sentimental por sus respectivas circunstancias y por ser un
objeto infercambiable en términos monetarios. Ludwig Wittgenstein
afirma que:

“en lugar de buscar una cosa que fuera el significado de la
palabra para un objeto, era preferible obtener el significado
atendiendo al uso que se le da al objeto, ‘el significado del
uso' " (Wittgenstein, 2004);

Muchos jugadores usan las cartas para el juego pero teniendo
esto en cuenta, hay quienes prefieren coleccionar un gran numero
de una carta o guardar esas cartas de forma especial o mas segura,
eso podria definir mas el significado que los jugadores le dan a las
carfas.



La 2% opcidn es (tal y como se esperaba) un objeto negociable
conelcualsele puede obtenerganancias, mientrasquelassiguientes
opciones eran objetos de uso en el juego y un valor sentimental,
obviamente todos consideran las cartas como un objeto de uso en
el juego en si, pero cada usuario tiene sus preferencias para darle
un significado mas personal.

4.- 3Qué eslo que mas te agrada de las cartas: coleccionarlas
o venderlase

Sitomamosencuentaelfactoredad, elfactorsocio-econdmico
y el factor geogrdfico de los usuarios activos del juego, es facil
entender porqué ala mayoria de los usuarios prefieren comerciar las
cartas, ya que se encuentran la mayoria en cierta edad en la que
uno es faciimente influenciado por una infinidad de productos que
le permiten estar “a la moda”, denfro de los usuarios encuestados
hay quienes prefieren coleccionarlas debido al valor sentimental
o emocional que le dan a las cartas generando asi satisfaccion
personal.

5.- 3Le das algun valor emocional a alguna carta?

El valor emocional que los duelistas le dan a las cartas varia de
acuerdo a cada persona y a la situaciéon que este haya tenido con
respecto a la adquisicion de la(s) carta(s), ya sea por serregalo de
alguna persona con lazo emocional o bien por el hecho de haber
estado buscando “esa” carta desde hace tiempo y logrando
esa satisfaccion personal al poseerla, en general los jugadores
expresaron los siguientes sentimientos y emociones al haber
realizado esta pregunta: Amor por recordar a alguien en especial,
misterio por una imagen de unas ruinas, poder por cartas cuya
funcionalidad durante el juego son casi perfectas, rabia por cartas
en las que invirtieron pero no funcionan como esperaban, paz por




la escena de alguna carta, tranquilidad por ser de una baraja que
le gusta mucho al jugador, curiosidad por personajes fan Unicos,
agradecimiento por el regalo, tradicion por ser cartas con temas
personales que reflejan algo que el jugador hace por promesa o
cuestiones familiares, entre muchos mas.

Por otro lado, siendo la minoria estdn los usuarios que ven las
cartas Unicamente como un objeto infercambiable y sin mas valor
que el monetario del cual le pueden sacar provecho, asi como un
poco de entretenimiento en lo que logran realizar un intercambio
equivalente o superior con las cartas.

6.- :Como determinas el valor monetario de cada carta?

La mayoria de los duelistas considera el valor monetario de
cada carta de acuerdo a su efectividad durante el juego, aunque
cada quien le otorga su propio valor respecto a las estrategias en
el juego y determinando si su utilidad para garantizar la victoria
es normal, buena o excelente. Si la carta resulta tener una gran
capacidad de permitir victorias en el juego (mediante una buena
estrategia) los usuarios le dardn un precio subjefivo (no dado
oficialmente por la compania con base en la rareza de la carta,
sino basdndose en el precio que esta le da ala carta y agregando
lo que el duelista considera deberia costar) el cual corresponda a
su capacidad de indice de victorias.

A esto se le suma el factor oferta/demanda que los duelistas
generan cuando ven la funcionabilidad de las cartas, aumentando
o disminuyendo su precio dependiendo de qué tan cotizada sea,
también influye en su costo lo dificil de conseguir, ya que hay usuarios
que pueden tener dichas cartas, pero por coleccionarlas no las
consideran objetos infercambiables, disminuyendo el nUmero de
cartas en existencia en el mercado para comercializar, fodo esto



afecta considerablemente el valor monetario que los usuarios les
brindan a las cartas.

7.- :Cudnto estas dispuesto a invertir en una carta?

Observando que el nivel socio-econdmico de los duelistas es
de B en adelante. Estos deben de tener una constante fuente de
ingresos para poder seguir adquiriendo las cartas, aparte de eso,
los duelistas se envuelven en su mercado interno de compra-venta
de cartas y lo que cada duelista estd dispuesto a invertir por
carta ya depende su situacion econdmica en el momento de la
oferta, por lo general la mayoria de los usuarios considera darle su
costo personal a cada carta lo que genera por ambas partes del
infercambio una negociacion para llegar a un acuerdo equivalente
de intercambio de cartas sin necesidad de invertir dinero, de no
poder lograr un frato equivalente, lo que limita a la mayoria a no
ofrecer cantidades mayores a $500.00 pesos, esto no resulta ser
una limitante para los usuarios que tienen buenos ingresos y suelen
pagar cantidades superiores a miles de pesos por cartas, resulta
raro el caso de usuarios que estén dispuestos a pagar cualquier
cantidad con tal de obtener la carta o cartas que desean, en estos
casos la mercadotecnia y/o usuarios les han generado un fuerte
deseo o necesidad que debe de satisfacerse.

8.- Crees que se hace buen negocio con este juego?

Todos los duelistas entrevistados coinciden en que este juego
representa un buen negocio para el que sepa manejarlo bien,
debido al precio de las cartas, uno puede mantener cartas en
espera, sabiendo que eljuego depende de lainnovacion constante,
poder tener cartas para realizar mayores y mejores intercambios, 1o
cual incrementaria el valor comercial (factor oferta/demanda).




9.- 5Crees que éste juego te ha dejado beneficios y/o perjuicios
en tu vida personal y/o social?

Los duelistas ven de manera muy positiva al juego, ya que
gracias a éste, es que han podido socializar, generando un valor
subjetivo al juego lo que los mantiene como usuarios constantes no
solo por la innovacion si no también por la relacion que generaron
con ofras personas, por otra parte también les ha brindado
ganancias mediante el intercambio y la comercializacion deljuego,
ya sed invirfiendo éstas ganancias para generar mas o para invertir
en otro sistema o proyecto.

Los duelistas no le ven muchas desventajas mds que el
gasto hacia varias cartas o productos relacionados con el juego
y la opinidn publica que se puede tener, debido a que no se le
considera benéfico o en gustos subjetivos de cada persona, no se
le encuentra entretenimiento.

10.- sPor qué sigues jugando Yu-Gi-Oh! 2

Los usuarios afirman que debido a la innovacion en formas de
poder jugar, ya sea con nuevas cartas o las formas digitales que
salen dia a dia, su gusto por el juego se mantendrd ya sea por
entretenimiento, por una forma de pasar el tiempo o bien por el
factor econdmico, mas probablemente por que han generado un
valor subjetivo por el juego de cartas es que se mantendrdn como
usuarios. Esto se puede expresar como que mediante el juego o
lo IUdico, las personas suelen crear un momento en el que nada
mas que la experiencia del momento, o en éste caso, el juego
y mientras mds intensa sea la experiencia, los jugadores sentirdn
mayor emocion vy satisfaccion hacia la experiencia de jugar y el
ambiente que se crea durante éste (Maffesoli, 1993).




3.4 Descripcién del mercado entre los usuarios y el juego

Se demostrd en ciertas partes en los puntos previos, la
mercadotecniay elementos del diseno juegan un papel importante
en este juego de cartas, ya que tanto los usuarios activos como los
pPAasivos se ven envueltos en sus infercambios ya sean equivalentes
por ofras cartas o con dinero, como en el valor subjetivo que le ha
generado a los usuarios el juego a través del tiempo en el que han
estado envueltos, por sus ilustraciones y su capacidad de generar
emociones mediante la experiencia de la competenciay elentorno
que haya vivido cada individuo antes, durante y posiblemente del
juego.

Andlisis econémico/geogrdfico del usuario

En base a los datos recabados de los usuarios, asi como de
las zonas en las que este juego se desarrolla, se puede determinar
que el perfil psicolégico del jugador promedio es el del Jet-setter
(Corrado, M. 2012).

El cual fiene como caracteristicas:

Personas: Nivel Socio — Econdmico: C a B-
Edades: Usual entre 18 y 22 anos.

Se consideran creativos.

Tienden a tomar riesgos.

Necesitan emociones y vivir nuevas experiencias.
Buscan placer en la vida.

Tienen confianza en si mismos.

El dinero no es el éxito ya que lo tienen.

Leales a las marcas.

Compran marcas que dan status.

Compran productos de acuerdo a su estilo personal.




Relacionando éstas caracteristicas del usuario con el juego, se
han visto jugando desde ninos de 8 anos hasta adultos de 25.

Para poder generar estrategias novedosas en este juego uno
debe tener una gran capacidad creativa para poder relacionar
todas las posibilidades existentes para poder generar un camino a
la victdria. De tal modo que al generar una nueva estrategia, los
jugadores se estan arriesgando al probar nuevos caminos hacia la
victoria. Cada movimiento que se realiza en el juego, dependiendo
del adversario, puede provocar una sifuacion que generard nuevas
experiencias y emociones al momento de resolverse.

Con base en su nivel socioecondmico, es obvio que el dinero
puede o0 no ser un problema, ya que habiendo analizado el juego
de cartas, no es precisamente el mds econdmico de los juegos
actuales, si bien existen otros juegos de cartas en el mercado con
mas historia, podria decirse que este generdé mads popularidad, por
ende, los costos de sus productos se elevaron considerablemente.

Para poder obtener victorias seguras, existen ciertas cartas que
tienen una fuerte oferta-demanda generando un elevado precio
y sélo ciertos jugadores los pueden adquirir por medio del dinero.
Comprar dichas cartas les brindard cierto status entre los jugadores
y satisfaccion personal mediante las victorias.




Conclusiones

Se podrdn tomar las afirmaciones que aporten hallazgos vy
también explicitar las consideraciones respecto a las lineas que se
desprendan o que se hayan originado en el proyecto y que puedan
dar lugar a futuros estudios o vias de investigacion mediante las
diferencias o divergencias encontradas durante la busqueda
del porque de la permanencia de los usuarios del juego entre los
elementos del diseno del producto, los elementos del mercado y
el interés personal por vivencias y experiencias que hayan tenido
antes y/o durante su participacion en el juego.

A través de los anos se han desarrollado nuevas formas de
conquistar territorios para obtener popularidad y ganancias a fravés
del convencimiento y persuasion por la publicidad que los mismos
usuarios han logrado darle a cada producto que ha trascendido
en el mercado debido al éxito o poder que ciertas cartas pueden
dar durante un enfrentamiento.

Los objetivos principales de entender del porqué de los
elementos del producto, su constante actualizacion e interaccion
entre los usuarios se logré mediante los andlisis e interpretaciones
tanto hermenéuticas como psicologicas y semidticas que van de
la mano, en este caso, para poder determinar el por qué de las
elecciones que han tomado durante sus juegos y la razon de haber
seleccionado sus cartas. Los objetivos secundarios se completaron
al poder justificarlos mediante las investigaciones de autores que
permitieron comprender las razones subjetivas de los usuarios para
seqguir en el dmbito lUdico que el juego les presenta.

La hipdtesis original de que los elementos grdficos de los
productos y las vivencias Unicas de cada persona representan los




principales factores del porqué de la adquisicidon, uso y coleccion de
los productos del juego fue satisfactoriamente resuelta, mediante
instrumentos de recoleccion de informaciéon concentrados para
poder confirmar este pensamiento original y a la vez no extender
demasiado la investigacion, pues las vivencias son tantas como
personas en el mundo, lo que terminaria siendo un estudio
posiblemente sin fin hasta determinar cada experiencia que afecte
la decision de la adquisicion de cada producto en si.

Los hallazgos mds sobresalientes durante la investigacion
resultaron ser el pensamiento y variacion en los sentimientos vy
emociones que los jugadores resultaron tener hacia los productos,
pues se consideraba en general sélo el ansia de podery la sensacion
de victoria y sobresalir ante los demds.

El trabajo de investigacion resultd exitoso pues con los estudios
e investigaciones realizados, podria dar inicios a propuestas para
cualquier nuevo producto de este genero y estilo de juego quisiera
ser lanzado al mismo mercado, pues aun siendo un juego de cartas,
cuyo caso especifico fue eljuego de cartas de Yu-Gi-Oh!, no significa
qgue no pueda aplicarse a otros juegos que quieran empezar en
este territorio, claro que si logran tener difusion mediante alguna
serie ya sea animada o impresa e incluso una historia digital en
redes sociales, que estan teniendo un importante papel en la vida
diaria en estos tiempos, podria ayudar muchisimo a que el presente
estudio le dé informacion valiosa sobre como trabajar los elementos
de diseno, transfondos culturalres, significado y uso del color que
le permita tener un diseno atractivo para el mercado y funcional
durante el juego.
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Ejemplos de los productos del juego, contenido y costos

La siguiente informacion fue recabada entre los locatarios y
jugadores de la Plaza de la tecnologia en el centro de Toluca.

Sobres o Booster Packs:

Sobres de pldstico metalizado, con
diseno Unico para cada expansion,
pueden adquirirse en tiendas especiales
donde se comercialicen productos de
entretenimiento como comics, anime,
manga e incluso tfiendas de video
juegos. En éstos sobres se pueden
encontrar de 5 a 9 cartas de las cuales
una es de rareza especial, es decir que
fiene un valor mayor al resto de las
cartas en el sobre.

Generalmente el precio varia
entre $45.00 pesos MX a $90.00
pesos .dependlendo de.l, WIS € Imagen 39. “Sobre” o “Booster Pack”
lanzamiento de la expansion.

Paquetes de inicio o Starter Decks

Producto en una caja con diseno
variado segun la expansién, dentro en
una base de pldstico generalmente
de color negro vienen en una bolsa de
pldstico sellado las cartas, ademds de
incluir un tablero impreso donde jugar
e instructivos. El producto es una baraja
lista para jugar por cualquiera, aunque
contiene Unicamente cartas bdsicas
con las cuales resultaria muy dificil ganar
un juego avanzado.

El precio varia entre $100.00 pesos MX

a $350.00 pesos MX, dependiendo del Imagen 40.
lugar de adquisicion y la demanda del “Starter Deck Duelist Toolbox”
producto.



Structure Deck:

Producto parecido a los Starter Decks,
con disefo Unico para la expansion en
la que se desarrollo y tfema de las cartas
qgue incluya. Con formato mds avanzado
de reglas, mayores posibilidades de
ganaren un duelo actual, generalmente
con adqguiriendo dos de éstos productos
uno puede ftener una baragja lista para
juegos profesionales, aun que no con un
nivel tan avanzado.

Su precio es similar al Starter Deck, entre
$100.00 pesos MX a $350.00 pesos MX

Paquete metdlico o Tin Box:

Productos  especiales los  cuales
constan de un empaque metdlico
de forma generalmente rectangular
o0 cuadrada, una base negra donde
permite colocarse la carta promocional,
que es parte del diseno del envase
metdlico, incluye una carta en una
version especial y algunos sobres de
expansiones previamente lanzadas al
mercado.

Su precio suele estar entre $250.00 pesos
MX a $600.00 pesos MX.

Productos especiales por temporada:

Estos productos pueden variar entre
carpetas de coleccidn especial, cajas
con varios sobres con cartas especiales,
paguete de cartas Unicas, etcétera.

El precio de ésta clase de producto varia
mucho mds que los anteriores debido
principalmente porque son productos
limitados, sus precios suelen estar entre
$500.00 pesos MX a $2,000.00. pesos
MX dependiendo el producto y el lugar
donde se compre.

Imagen 41. “Structure Deck Warriors’ Strike”

Imagen 42. “Structure Deck Warriors' Strike”

Imagen 42. “Structure Deck Warriors' Strike”
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