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Capitulo 1. Introduccién



El presente trabajo muestra un estudio acerca afelepto de advergaming y su uso como
herramienta de comunicacion publicitaria. Se htouigcesario la realizacion en primer lugar

de una breve pero concisa contextualizacién aadgcka situacion en la que se desarrolla el
advergaming, para posteriormente poder efectuanatisis historico del nacimiento, desarrollo

y madurez de este concepto a estudiar, finalizandoun estudio del empleo del advergaming
como herramienta publicitaria y la discusion aceleau rentabilidad y eficacia en el presente y
en el contexto del futuro.

1.1. Justificacion del tema.

El tema seleccionado para realizar El Trabajo dedEiGrado ha sido el advergamidgbido a
gue se establece como una eficaz herramienta dendcewion publicitaria en un contexto en el
que las personas se hayan cansadas y saturadesadptblicidad.

Por otro lado es una herramienta publicitaria pogestigada en el ambito académico, por ello
actualmente se poseen escasos conocimientos abereata materia, hecho que se desea
subsanar con la realizacion de este trabajo.

Del mismo modo resulta interesante y atractivoeslhlb de que ante la situacion de que la
publicidad haya agotado gran parte de sus altgasafiara comunicar sus mensajes y conectar
con el publico, se habilite como opcion un mundduai creado a semejanza del real y que
puede considerarse como una segunda oportunidadapaublicidad.

Asimismo, el advergaming es un fendmeno reciente actualmente se halla en fase de
madurez. Sin embargo en Espafia es una herrammudacpnocida y explotada y se espera que
en afios venideros tenga su apogeo, ello ha siddeufss principales razones por las que se ha
seleccionado como tema de estudio el advergamisignimo, considero que dicho estudio me
otorgard a nivel personal unos conocimientos quepemgitirdn poseer cierta ventaja en mi
futuro profesional.

Por dltimo, una de las principales razones poguesse ha llevado a cabo la ejecucion de dicho
estudio es la posibilidad de poder aunar en umjmados mundos que me entusiasman y con los
que disfruto, la publicidad y los videojuegos. Bt lado se considera que dicho estudio me
concederd una serie de conocimientos que me ayudandrofundizar en el campo de la
publicidad y en la blusqueda de nuevos medios y loegeblicitarios.

1.2. Delimitacion del objeto de estudio.

El uso de videojuegos como herramienta de comuidicgiblicitaria es un fendémeno reciente
que surge en el marco de la tendencia a la hibéidaantre entretenimiento y comunicacion
publicitaria, siendo en este sentido el advergamirggde las técnicas mas potentes.

El advergaming como ya se ha mencionado es un femdmeciente que data de los afios 80, su
primera aparicion se sitla en la creacién de ldsojuegosKool-AidMan distribuido como
parte de una campafia promocional en 198Bepsi Invadersideado en el mismo afo.
Actualmente es un producto que se encuentra etloedeamadurez y se sitia como una de las
tendencias mas potentes en el &mbito de la conuidiics la publicidad. Cada vez son mas las
marcas que se atreven a utilizar el advergamingpdmramienta para distribuir su publicidad.

El presente estudio busca analizar el concepto adekergaming y su potencial, como
herramienta de comunicacién publicitaria. Para sfloealizara una investigacién que partira de
los origenes del advergaming, los afios 80, hastetlalidad.

1.3. Hipodtesis y objetivos de la investigacion.

Se parte de la hipétesis de que el advergamingh@gotencial herramienta de comunicacion
publicitaria que ayuda a los anunciantes a mepgargrosicion competitiva en el mercado.



Se posiciona como una técnica capaz de subsanaliasgproblemas con los que actualmente
convive la publicidad como son la saturacion piutali@, la fragmentacion de audiencias, el
rechazo por parte de un consumidor méas informacidtigo, o el caracter intrusivo con el que
se vincula la publicidad, la marca no debe perseguiconsumidor. Se busca que sea el
consumidor quien se dirija a la marca.

Los objetivos que se buscan conseguir con la df@tuwe este estudio sobre el advergaming
son:

1. Analizar el escenario actual en el que se desdww la publicidad y la presencia del
advergaming en el contexto del presente.

2. Aproximarnos a la tendencia del advergaming,ceptualizidndolo y logrando una
clasificacion en base a la implicacion de la marcal videojuego.

3. Estudiar la evoluciéon histérica del advergamingestablecer diferentes etapas de su
desarrollo.

4. Estudiar el advergaming en el contexto nacional.

5. Analizar el advergaming como herramienta de coocacion publicitaria y establecer las
ventajas que puede ofrecer frente a otros modelgeeeral, y a la publicidad convencional en
particular.

6. Examinar la evolucién del empleo del adverganpiogparte de los anunciantes y comparar
el desarrollo efectuado en Estados Unidos y Espafia.

7. Estudiar la consolidacién y eficacia del advarigg en el contexto del futuro.
1.4. Metodologia.

La metodologia utilizada a lo largo de esta ingastion es cualitativa. A partir de una
exhaustiva revision bibliografica de estudios yrd# publicados, entrevistas, articulos de
revistas especializadas y tesis sobre el adverggareintratara de inducir el marco actual en el
que se desarrolla, el concepto, sus tipologias gvelucion histérica, datos que ayudaran a
secundar el uso y consolidacion del advergaming ocomerramienta interactiva de

comunicacion publicitaria. Se emplearan tanto feeihpresas como electronicas.

Se utilizard la misma metodologia para la partetipa, a partir de estudios que analicen el

desarrollo experimentado por el advergamifg efectuara un analisis acerca de la evolucion
del mismo mediante una recopilacion de advergamezglos desde el 2013 hasta la actualidad.
Por otro lado los ejemplos que se expondran eralehjo provendran de datos obtenidos de las
fuentes impresas y electrénicas empleadas paealiaacion de trabajo.
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En este primer apartado se busca hacer una deliémtalel contexto en el que nace y
evoluciona la tendencia del advergaming. Parasgllefectuard un analisis del contexto actual
en el que se desarrolla el advegaming, se deghiifo de consumidor con el que debe lidiar la
publicidad y se efectuara un analisis acerca del mercadoidiebjuego tanto a nivelacional
como internacional.

2.1. Andlisis sobre la situacidon actual en la que se mue la publicidad. Estado
de crisis y saturacion publicitaria.

Los cambios surgidos en el panorama de medioslgsehabitos de consumo han agudizado
antiguos problemas con los que se ha venido eafrdatla publicidad durante afios, al mismo
tiempo que ha provocado el origen de nuevas prdciileas.

La mayor parte de los problemas a los que actusaémdebe enfrentarse el sector de la
publicidad pueden agruparse en torno a cinco fest¢Marti, Mufioz, 2008)

- El descenso de la eficacia de la publicidad tradali a través de los medios de
comunicacion de masas, debido al cambio produaidel €onsumo mediético por la
aparicion de nuevos medios de comunicacion.

- El incremento de espacios publicitarios y estrategle comunicacién, debido a la
aparicion de los nuevos espacios digitales y lpsrses multimedia.

- La necesidad por parte de los anunciantes de tanteoeficacia de sus presupuestos
publicitarios. El ROI, retorno sobre la inversidrg sido un factor que siempre ha
importado al anunciante, pero este interés sethasificado gracias a la aparicion de
los nuevos soportes digitales que permiten unagidedinas eficaz.

- La aparicién de un consumidor mas informado yawritjue resulta menos susceptible a
los mensajes publicitarios tradicionales.

- Un crecimiento del nimero de agencias de publiciddebido en parte a la
diversificacion y especializacion en las diversaag de comunicaciones de marketing.

La publicidad se halla en un contexto marcado @drdgmentacion de audiencias, las nuevas
tecnologias, el creciente nimero de soportes yasegdila aparicion de un consumidor mas
informado y critico que desarrolla estrategias paudir la publicidad(Selva, 2009)

En este contexto la publicidad se ha visto en tesidad de reinventarse. El modelo basado en
la transmision de mensajes publicitarios a las dganmasas por medio de los medios
tradicionales ya no resulta eficaz. Por este mdavpublicidad se ha visto forzada a buscar
nuevos caminos que adnen a las estrategias traaliegopara poder llegar a un consumidor cada
vez mas complejo.

Esta necesidad de cambio ha suscitado la apadeidm nuevo paradigma publicitario marcado
por una serie de caracteristicas: (Méndiz, 2010)

- Comunicacion bidireccional. ElI consumidor ya no w@s receptor pasivo de la
informacidén que transmite el anunciante sino queat@ la figura de sujeto activo que
participa en la transmision de informacion. A pesdarque el anunciante siga siendo
guien toma la iniciativa a la hora de ejercer uamunicacion, es el receptor quien
decide.

- Hibridacién entre publicidad e informacion. Fremtda separacion que se producia
anteriormente entre la publicidad y la informaciéhpra son tanto anunciantes como
consumidores quienes requieren esta mixtura. Ssapestablecer una asociacion entre
el producto y el consumidor, que informar acerdgdeducto.



Experiencia ludica. El objetivo que se marca lalipidad mediante la transmision de
SUS mensajes es generar una experiencia en el naidlasuque sea proyectada
posteriormente en la marca.

Se puede situar como uno de los cambios mas sigtivds la aparicion de un nuevo esquema
de comunicacion interactiva, gracias en gran partes posibilidades que ofertan las nuevas
tecnologias en el desarrollo, y la concepcion depedias, en el ahorro de costos y tiempo o en
las posibilidades creativas que se plantean. Etemn de advergaming solo puede ser
entendido en el contexto interactivo que suscitauelo paradigma publicitario.

Tabla 1. Cambio de paradigma en la comunicaciotigiabia.

Paradigma clasico Paradigma interactivo
Comunicacién Unidireccional Bidireccional
Relacion con la informacion Separaciéon Integracion
Resultado con el Pablico Persuasion Diversion
Marketing de presencia experiencia

Fuente: Méndiz Noguero, 2010, p.41

Algunos de los caminos que se proponen para daciéol a los problemas que plantea la
publicidad guardan relacion con una tendencia géeerla comunicacion actual, la hibridacion
de géneros. Las relaciones entre informacion, caaaidn y entretenimiento se diluyen para
dar lugar a nuevas estrategias comunicativas sogua solventar los obstaculos que plantea la
publicidad y generar un vinculo con el consumidor.

Esta predisposicion a la mezcla entre comunicacigmretenimiento da lugar al advertainment,
una tendencia que se sitla en la érbita del bracoigtgént o branded enternainment. El branded
content ha sido definido como “una estrategia deketing que mezcla publicidad vy
entretenimiento para alcanzar y comprometer adaswmidores, construir notoriedad de marca
y crear asociaciones de marca positivas que puddamementar las ventas en los
consumidores”. (PQ Media, 2008) Es una estrataggasgrge en un contexto caracterizado por
la convergencia entre los medios y los creadore®dinidos.

El concepto de advertainment surge de la uniéreariuncio (advertising) y entretenimiento
(entertainment). Se considera como una herramientantrusiva, en tanto que es el propio
consumidor quien se dirige al medio en busca ddeterminando entretenimiento, conociendo
que tiene un objetivo comercial.

El advertainment busca ser percibido mas como tmetenimiento que como comunicacion

comercial, para ello basa su estrategia en la iGreate contenidos creativos que llamen la
atencion y resulten atractivos al consumidor. Die @sodo se puede superar la barrera del
rechazo de la sociedad hacia la publicidad. (SBRa9)

En este sentido David Selva Ruiz declara que “etadinment constituye, pues, un paso mas
en la integracion entre contenido de entretenimigrdontenido promocional, hasta el punto de
que Del Pino y Olivares lo consideran el ejempl® laro del maridaje entre las industrias del
entretenimiento y la publicidad”. (2009, p.144)

El advertainment da cabida a multitud de maniféstes de diversa indole. Por ello Ramos
Serrano (2006) ve la necesidad de diferenciar es@sifestaciones en tres subgrupos de
advertainment. Uno implicaria el empleo de la 6ogi principalmente audiovisual (del
cortometraje, al largometraje). Otro de ellos témdjue ver con el empleo de los espacios
virtuales de entretenimiento, en donde la marclusienaria con el contenido en un entorno
online. El subgrupo restante seria el del advenggumi

Por tanto, el advergaming puede situarse dentta tindencia de advertainment, porque es una
herramienta publicitaria que busca introducir v@date marca en el campo de atencion e interés
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del consumidor, mediante la creacion y difusioncdatenidos creativos que generen una
experiencia en el consumidor final.

2.2. El consumidor del siglo XXI.

En un mundo dominado por las prisas, la conectivida proliferacion de medios, el uso
simultaneo de plataformas, etc., resulta complidkeg@ar con eficacia a un consumidor cansado
y saturado del bombardeo diario de mensajes ptablws.

La sociedad de la informacion ha contribuido ar&acion de un consumidor mas informado y
critico no solo con las empresas y marcas sinoiéamton las estrategias que estas emplean
para comercializar sus productos y servicios. Ursamidor que ya acumula cierta experiencia
con los medios y por tanto es conocedor de susategias publicitarias y de marketing, y que
apoyado por las redes de informacién como las welss comunidades de consumidores
genera opiniones mas criticas respecto a los fj@sngae reciben de los anunciantes. En este
contexto comienzan a cobrar importancia elememiasgibles como la responsabilidad social
corporativa, el consumo simbdlico... aspectos refeios no solo con el producto sino con el
proceso de consumo.

En este sentido, la saturacion publicitaria, etiere nimero de marcas y lineas de productos,
la diversificacion en la oferta de medios (mas tmnde television, nuevas emisoras de radio...)
sobreexponen a un consumidor, que tanto de maresciente como inconsciente, genera

mecanismos de defensa frente a los constantesnelaublicitarios. (Marti y Mufioz, 2008)

La proliferacion de medios conlleva a un incremed® plataformas donde difundir los
mensajes publicitarios. Esto implica una multigtiéa de mensajes que se traduce en mas
ingresos para los anunciantes y una pérdida déckci publicitaria al alimentar un entorno
marcado por la saturacion de impactos publicitarios

Una de las soluciones planteadas a este problesaapmst un uso mas racional de los medios.
En este sentido podemos hablar de sinergia de mgdioque se busca usar de manera
sincronizada varios medios para difundir un mengaficitario, empleando de manera idénea
cada uno de los medios en base a lo que requesaretesidades del usuario en cada momento.
La sinergia de medios se puede entender como g@lgzm del tradicional mix de medios. Ya no
se trata Unicamente de cubrir el espectro de meltiode se puede situar el consumidor para
influir positivamente en el proceso de la decisdim compra, sino de utilizar el espectro
mediatico de forma complementaria en las accioeasatketing y publicidad.

No se debe olvidar que el consumidor es el cerdréad acciones sinergéticas. La campafa
tiene que desarrollarse centrandose en el consumido sus necesidades de relacion con los
diferentes medios a su alcance. Por tanto, estecasgplementario de medios no debe
entenderse como orientado al mensaje sino al cadsunHablar de sinergia es hablar de
comunicacion realmente orientada al consumidor riiéaVufioz, 2008)

Para poder llevar a cabo una efectiva sinergia eédioa es necesario realizar una correcta
fragmentacion de audiencias para poder centrarteseslientes potenciales. La fragmentacion
publicitaria surge como consecuencia del incremel@omedios y soportes al alcance del
consumidor, los mensajes ya no van dirigidos agnaa masa estructurada sino que esta masa
ha sido fragmentada en microsegmentos de consugsidor

Este contexto y esta forma de actuar deben sendidts dentro del nuevo modelo de

marketing de permiso, en el que se escucha al nodsuy se respeta su intimidad. Este nuevo
modelo aboga por el empleo de estrategias pulllaDgue atraer al consumidor, frente a las
clasicas estrategias push que abordan al consupngandole de su intimidad.

El modelo de marketing que llevaba imperando halstea se esta agotando mientras un nuevo
modelo con planteamientos totalmente opuestos caaia resurgir, el engagement marketing
o marketing de compromiso. En el que, frente ati@imision y la interrupcion, se busca una
implicacion voluntaria por parte del consumidoretrmensaje publicitario. Esta implicacién
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solo se consigue si se logra una previa conexiGciemal con el consumidor a través de los
mensajes publicitarios y/o acciones de marketing.

“El futuro de la publicidad es un modelo de mamgttomprometido con un consumidor al que
considera inteligente e informado, y al que no hag persuadir sino hacerle participar de la
idiosincrasia, las experiencias y, en definitivaestilo de vida que le propone la marca”. (Marti
y Mufioz, 2008)

2.3. El mercado de los videojuegos.

Hubo un tiempo en el que los videojuegos eran wt&vidad de ocio menor dirigida
exclusivamente a nifilos y adolescentes. Este contista mucho del que podemos observar
actualmente, en donde los videojuegos se situam ¢amrimera actividad de ocio tanto en la
esfera nacional como internacional. (Selva, 2008 thodo que la industria del videojuego ha
acabado superando ampliamente a otras como ldm#ebda de la musica grabada”. (aDeSe,
2009)

Newzoo en su informe Global Trend Report 2012- 2C3giala que en 2013 el mercado

mundial de videojuegos superé los 70.000 millonesddlares. Una cifra que se alcanzd en
parte al crecimiento constante en el nimero de ga(ueadores) que ya se sitlan en los 1.200
millones de personas. Acotandolo al espectro eoragemercado de los videojuegos se

encuentra liderado por Inglaterra con un consumb.@@3 millones de euros en 2013, mientras
que Esparfia ocupa el cuarto lugar con 675 milloee=udos. (AEVI, 2014)

Por otro lado, el target al que se dirigian lo®gjdegos se ha ampliado y diversificado. Atras
gueda el tiempo en el que el videojuego era ustusixo del sector juvenil, actualmente la
edad media del jugador estadounidense ronda la8@§ estando el 49% de los jugadores entre
los 18 y 49 afios de edad; el 26% de los jugadersgigan por encima de los 50 afios y el 26%
por debajo de los 18. (ESA, 2009) Por tanto losltasluse han convertido en jugadores
habituales, lo que supone una ventaja para elrsgettns videojuegos si se tiene en cuenta su
capacidad de compra en comparacion con el targeti@mn los adolescentes. El sexo también
ha sido un factor que se ha modificado con el tenips videojuegos ya no son de uso
exclusivo por parte del género masculino. El 40% lake jugadores estadounidenses de
videojuegos son mujeres y este dato se acrecié¢ma% si nos referimos al consumo de
videojuegos en formato online. (ESA, 2009)

A nivel nacional, si se tienen en cuenta los datusporcionados por AEVI (Asociacion
Espafiola de Videojuegos), la industria espafiolavitidojuego se situé en 2013 como la
principal industria de ocio audiovisual e interagten Espafia. (2014)

Asimismo Espafia segun datos recogidos por AEVIOd4 2acumula un total de 19 millones de
jugadores. Los videojuegos se sittan como la pahodbpcion de ocio para cada vez mas
segmentos de poblacion, asi el 62% de los meneredat y el 24% de los adultos espafioles se
declararon usuarios habituales, segun datos rezogidr la consultora Gfk en 2011. (aDeSe,
2012)



Gréfico 1: Numero de jugadores por plataformas sggaka (unidades de millones de personas).
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Fuente: Anuario de la Industria del Videojuego 2013

Las diversas caracteristicas que ofrecen los viggojs junto a la posibilidad de penetrar en un
espacio menos saturado y la mayor implicacion @otepdel consumidor, provoca que los

anunciantes hayan comenzado a prestar mas ateaciés videojuegos como medio de

comunicacion publicitaria.

No obstante, el mercado de la publicidad en logojicegos es un mercado aun por explotar,
gue capta cada vez mas la atencion de un mayorraleeanunciantes. Esto es debido en parte
a los datos registrados acerca de la efectividagstieherramienta, asi Nielsen en el afio 2008
declaré que un 87% de los jugadores habia recoldadnarcas aparecidas en los videojuegos
a traves de la técnica conocida como “advergami@¢bastian y Carcelén, 2010, p.179)



10

Capitulo 3. Investigacion.



El siguiente apartado se centra en la investigaoé@izada sobre el objeto de estudio, el
advergaming. Se realizard una delimitacion del eptw de advergamingy se estudiara la
evolucién y el desarrollo que ha sufrido el consegésde sus inicios hasta la actualidad.
Asimismo se analizara la presencia del advergaeingspafia y su empleo como herramienta
de comunicacion publicitaria.

3.1. Aproximacion al concepto de advergaming.

El advergaming se enmarca en una tendencia cadan@szgeneralizada en la unién entre
contenidos publicitarios y entretenimiento. En esentido se ha postulado como una
herramienta fuerte en el mercado publicitario ya gfrece una serie de ventajas y cualidades
con respecto a otros instrumentos de comunicacion.

3.1.1. Concepto de advergaming.

Se desconoce quién fue la primera persona que a&tt€ionino advergaming, segun Inma Haro
fueron Dan Ferguson y Michael Bielinski, fundadodesla agencia de marketing interactivo
Blockdot, los primeros que desarrollaron el conoeptprincipios de 1998 para demostrar su
capacidad como desarrolladores web. Para ello@rean videojuego con el ex presidente
norteamericano Bill Clinton como protagonista, du@eron circular por internet mediante el
empleo de correos electrénicos. La propuesta atcgran éxito y supuso un ejemplo de lo que
hoy conocemos como marketing viral. (Marti, 2010)

En el plano intelectual, se le adjudica la autaléh término a Anthony Giallourakis, quién
adquirié el dominicadvergames.comara rentabilizar su idea. Posteriormente el qutocde
advergaming fue mencionado en la columna Jargorcd# la revista Wired en 2001. (Selva,
2009)

En el ambito cientifico el primer trabajo constataplie trata el tema del advergaming es el
estudio publicado por Chen & Ringel en 2001, qusethefinieron el término como “el uso de la

tecnologia de juegos interactivos para enviar njesgaublicitarios a los consumidores (...). La

marca se integra directamente en el entorno dgbjuéMarti, 2010)

El advergaming es una reciente estrategia de niagkgtie busca crear o reforzar vinculos con
el consumidor mediante la creacion de contenidestisos. Se busca aunar la comunicacion y
el entretenimiento con el objeto de lograr despentael sujeto una experiencia a la hora de
consumir los mensajes publicitarios. De forma quee dentimientos y sensaciones que haya
evocado el sujeto en la recepcion del mensaje saaladados a la marca y al producto o
servicio anunciado.

Se sitlan tres caracteristicas definitorias detaghming: (Selva, 2009)

- Hace referencia a videojuegos, lo que le incluygrdedel ambito digital y le sitla en
un contexto interactivo.

- El'término hace alusion a la creacién de videojadigmnciados por un anunciante para
un producto o marca.

- Posee un objetivo comercial que se diluye por medio la mixtura entre el
entretenimiento y la informacion.

El término advergame es fruto de la combinacionladetérminos advertising (anuncio) y
videojuegos (video games). Se emplea para refaggellos videojuegos que son creados ex
profeso para una marca.

El concepto de advergaming suele utilizarse de raag@bdnea para referirse a la insercion de
publicidad en videojuegos. Ello es debido a lagmias definiciones que se han realizado para
delimitar el concepto de advergame.
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Tabla 2. Definiciones de advergame.

Investigadores Definicion.

“Juegos especificamente disefiados como
parte de la campafia en el medio online de un

Elkin (2002) - "
anunciante
“La distribucién de mensajes publicitarios g
Herndndez et al. (2004) través de juegos electronicos”

“videojuegos orientados a la comunicacion

Marti (2004) publicitaria”

“Una forma de comunicacién de marketing
gue comprende mensajes comerciales
embebidos en el contenido de videojuegos|a la
venta y juegos electrénicos online”

Dahl et al. (2006)

Moore (2006) Videojuegos patrocinados por anunciantess

“Juegos online disefiados con propodsitos
especificos de marketing de una marca 0

Winkler y Bucker (2006) producto”

“El uso de juegos para difundir mensajes
IGDA (2006) publicitarios, llevar traficos a sitios web y
conseguir notoriedad de marca”

“Una forma de entretenimiento de marca que
presenta mensajes publicitarios, logos V|

Mallinckrodt y Mizerski (2007) mascotas en un formato de juego”

“Un videojuego desarrollado en torno a una

Wise et al. (2008) marca”

“Un videojuego financiado por un anunciante
y creado para un producto o marca con un

Selva (2009) determinado objetivo publicitario”

Fuente: Elaboracion propia basandome en las dedfinies aportadas por Marti, Currds y
Sanchez (2010)

De este modo podemos apreciar que es comun susaamfton términos como la publicidad
ingame o ingame advertising. La diferencia entneeeghming e ingame advertising radica en
que el advergaming basa su estrategia en la credeidvideojuegos (advergames) para una
determinada marca, con la intencién de acercamelgto o marca a una experiencia ludica del
posible consumidor. Mientras que el ingame advedi® publicidad ingame consiste en la
integracion de publicidad de una marca en un videm), de manera que forme parte del
escenario de la accion. (Méndiz, 2010)

El auge que ha experimentado el advergaming se phat@palmente a la popularizacion del
acceso a la web y la banda ancha, en especiaappokibilidades que ofrece en la distribucion
de los advergames. (Marti, 2010) Prueba de elfuedos casos de advergames mas destacados
se han desarrollado en un contexto online. No ofesteambién podemos destacar acciones
exitosas de advergaming offline, como la ejecutagiala multinacional Burger King quien
comercializé en sus establecimientos, y a travésudaortal web tres advergames, al precio de
3.99% cada uno, consiguiendo cifras récord con dea8,2 millones de unidades vendidas.
(Hyman, 2007) Asimismo, la colaboracion de advemgmmon soportes online (sitios web)
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dedicados a la distribucion de juegos en formatmense muestra como la simbiosis perfecta
para el desarrollo y distribucion de advergames, igentras el sitio web se beneficia de unos
contenidos gratuitos creados por el anunciantenehciante se beneficia del acceso de los
consumidores al sitio web donde se encuentra iz el advergame.

3.1.2. Clasificacion.

El desarrollo de un advergame implica la planifiGacdel desarrollo de un juego y la
integracion de la marca o el producto del anuneiam dicho juego en funcién de unos
objetivos de marketing establecidos. Ahora bietg #gegracion admite variaciones, de modo
que David Selva alude a que “el hecho de que uerrgdme sea encargado especificamente
para una marca no siempre implica un protagonisenésth” (2009).

En este sentido, Chen y Ringel han diferenciadeedrgs niveles en funcién de la integracion
de una marca o producto en un advergafiviarti, Curras y Sanchez 2010, p.47)

- Asociativa: La marca o producto se emplaza parziat® a la actividad que se
desarrolla en el videojuego. Se trata de asociarai@a a una determinada actividad o
estilo de vida.

- llustrativa: La marca o producto ocupa una posicébevante en el juego.
- Demostrativa: El jugador puede experimentar comdaca o producto en su contexto
natural, el cuél es reproducido por el entornovitkdojuego.

Estos tres niveles de integracion de la marca dygto en un videojuego dan lugar a tres tipos
de advergames; asociativo, ilustrativo y demostoati

Tabla 3. Tipos de advergames.

Tipos de advergames Caracteristicas Ejemplos

Emplazamiento de vallas
publicitarias de una marca en
los escenarios del videojuegp.

La marca o producto se
Asociativo emplaza en el contexto del
juego.

Emplazamiento del logo de

La marca o producto .
una marca (o del propio

emplazado desempefia un

llustrativo . producto) que aporta puntos
papel relevante en el juego, o
al videojugador.
El jugador experimenta el | Emplazamiento de un mode|o
: producto o marca en el | de coche que el videojugador
Demostrativo L .
contexto del videojuego. puede conducir durante el
juego.

Fuente:Marti, Currds y Sanchez (2010, p.47)

Los advergames asociativos permiten al anuncidndesarrollo de un videojuego en el cual
emplazar su marca o producto de un modo secundpdp, ejemplo mediante vallas
publicitarias, carteles...en el contexto del juegms Ladvergames asociativos se pueden
relacionar con el emplazamiento de producto tradali Segun Chen y Ringel este tipo de
emplazamiento es mas eficaz cuando existe unawamgja entre la tematica del videojuego y
el producto o marca que se anunidarti, Curras y Sanchez 2010, p.47)

En los advergames ilustrativos la marca o prodap@recen integrados en el desarrollo del
juego y por tanto ocupan un papel mas relevante. efamplo, “en el advergame Oreo
Adventure el jugador suma puntos si consigue recoger difeseproductos de la marca, como
galletas o envoltorios, emplazados en el juego™ar(M Currds y Sanchez 2010, p.48) Los
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advergames ilustrativos serian el equivalente abuknado emplazamiento integrado en la
trama. (Rusell, 2002)

Los advergames demostrativos permiten la interaceidre la marca o producto y el jugador.
El jugador puede manipular recreaciones virtualdaciso experimentar simulaciones de
consumo a través del juego. Un ejemplo de advergimmostrativo seria el juego creado por
BMW BMW M3 CHALLENGEen donde el jugador puede experimentar la simaadie
conducir un coche de la marca automovilistica.

Las dos primeras categorias de advergames suponemnor desembolso econdémico para el
anunciante y se encontrarian mas orientadas ardapgmon de marca. Mientras que la Ultima
implica un mayor volumen de dinero pero permite seguiir una mayor implicacion del
consumidor en el producto o marca.

3.2. Evolucion y desarrollo del advergaming.

Desde la primera vez que se introdujo publicidadideojuegos hasta la actualidad se constata
una evolucion sin grandes saltos. Podemos difexemciatro etapas en su desarrollo: juegos
promocionales, aparicion de las marcas, profesia@bn de los advergames y madured del
advergaming.

Aungue no puedan considerarse como advergameshestanienta cuenta con una serie de
precedentes en la introduccion de marcas en losojidgos. Tal es el caso déustang
Machinelanzado al mercado por la casa Chicago Coin en,X64él que se incluian imagenes
en accion de un coche Mustang. (Méndiz, 2010) Seah®ce si fue la marca quien pago la
insercion, si simplemente lo autorizd, o si fue @aeaidn ejecutada sin el beneplécito de la
marca. Lo Unico que se sabe a ciencia cierta elgo®delo de Mustang escenificado en el
videojuego fue lanzado al mercado en abril de esexmaiio.

Otro de los precedentes que se pueden encontead€d969. En ese afio aparece un juego de
simulacion para ordenadores llamadonar Lander en el que se retaba a los jugadores a
mostrar su capacidad para aterrizar en suelo lE@arl973 Digital Equipment Corporation
encargd una version gréfica del judgmar Landerpara probar las capacidades de su nuevo
terminal grafico GT-40. En una de las versionegubgo se incluyé una advertencia que decia
“Si aterriza exactamente en el sitio correcto, eard un establecimiento McDonalds. El
astronauta saldra, caminaréd hasta el McDonaldslygen Big Mac; luego ira hacia atras y
despegara de nuevo. Si se estrella sobre el McBgregbarecerd un rotulo que diga: “jLastimal
Ha destruido Vd. el anico McDonalds que hay endad”. En este caso se conoce que la idea
es fruto de una broma originada por un programadonimo, pero fue probablemente una de
las primeras manifestaciones que se tienen de aneanmtegrada en un videojuego. (Méndiz,
2010)

3.2.1. Juegos Promocionales.

Las primeras relaciones que se establecieron ¢uiipéicidad y videojuegos datan de los
primeros afos de los ochenta. Fue una época areléog videojuegos comenzaban a hacerse
populares en Estados Unidos, sobre todo entre giadslescentes. Las marcas vieron en ellos
la posibilidad de acercarse a un publico dificilteesrccesible por otras vias.

En esta primera etapa, los videojuegos fueron exdpke como estrategia promocional para
publicitar el lanzamiento de peliculas. Asi, en 298 empresa Midway comercializé el
videojuegoTron, para promocionar el lanzamiento de la peliculaDiney con el mismo
nombre. Midway alcanzo tal éxito con esta estrategie decididé prolongarla con la creacion
del videojuegdics of Tron continuacion del primer videojuego @eon. Asimismo, en 1982
Sega produjo t&r Trek: Strategic OperatiorSimulator, un juego arcade que perseguia el
mismo objetivo que el anterior, promocionar el Emiento de la pelicul&tar Trek II: La ira

de Khan.Siguiendo la misma linea, Atari cre6 en 1983 egpfStar wars in 3-Dque simulaba
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la accion de estar en una de las cabinas de mamdmal de las alas voladoras creadas por
George Lucas. (Méndiz, 2010).

En ese mismo afio, tras ver el éxito cosechadoagsopdliculas, las marcas decidieron apostar
por los videojuegos como estrategia promocionas. firameros videojuegos que se crearon eran
juegos simples, de escasa difusipmue se enviaban a los usuarios de manera gratatia
peticion por correo postal.

El primer advergame de la historia se asigna aojukegoPepsi Invadergreado por la marca
Coca-Cola en 1983Pepsi Inavaderdue una adaptacion d8pace Invadersque se habia
posicionado como el juego mas popular de la épBoaeste sentido, la marca Coca-Cola
negocié con Atari, empresa creadora del juegormigla produccién del nuevo videojuego. La
adaptacion de Coca-Cola al clasicpa&e Invadersconsistio en la sustitucion de las filas
formadas por los malvados alienigenas por lassl€¥&-P-S-1, una vez que el jugador destruia
las letras de la marca enemiga, aparecia en lalfzaek rétulo “coke wins” (Coca- Cola gana).

Figura 1: Pantalla del juego Pepsi Inavaders crepad@€oca-Cola.

= e e

| |

Fuente: todosobrepublicidaddigital.wordpress.com

La estrategia seguida por Coca-cola para promosena desbancar a su competencia mas
directa fue un rotundo éxito. Se distribuyeron ataltde 125 copias y la accién estuvo en boca
de toda la comunidad de videojugadores de la época.

Otro de los advergames considerado pionero en@keende los videojuegos como herramienta
de comunicacion publicitaria déool-Aid Man Creado por encargo del General Foods a M-
Netkork en 1983. Este videojuego fue una adaptad#tos anuncios de la marca de refresco
Kool-Aid que tuvieron como protagonista a su mascota.ggigwconsistia en mantener llena una
piscina mientras unos enemigos intentaban bebérsela

Otros ejemplos que pueden ser recordados songedjuego desarrollado por Ralston Purina,
quién adapt6 sus famosos anuncios televisivos aeideo para perros Chuck Wagon al
videojuegoChase The Chuck WagoN el advergamelooth Protector,desarrollado por la
marca Johnson & Johnson en donde el jugador cabaall protagonista (Tooth Protector) que
aparecia armado con cepillo de dientes, seda deatglague bucaEl jugador tenia la mision

de mantener a salvo una inmensa dentadura dealpsest de diversas bacterias procedentes de
frutos secos, gominolas, et@goth Protectorse considera como el primer advergame basado
integramente en la marca.

Sin embargo, todo este desarrollo en el empleoidiEojpiegos para promocionar peliculas o
productos y marcas existentes, se vio frenado @arribis que padecio la industria de los
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videojuegos a finales de 1983, lo que se conoc@darfVideo Game Crash”. Un afio antes en
1982, la industria del videojuego habia alcanzad@unto culminante tanto en popularidad
como en rentabilidad econdmica; asi, los ciudadastedounidenses habian gastado durante
ese afio 3000 millones de ddlares en la compra dkojuegos, lo que triplicaba la cifra
acumulada en el afio anterior. Con motivo de egje s empresas de informatica comenzaron
a crear divisiones de videojuegos. El resultado dnemercado saturado de videojuegos
mediocres, que repetian sin apenas variacion losepbos anteriormente ideados. Como
consecuencia, las ventas de videojuegos descendier?000 millones en 1983, a 800 millones
en 1984 y a 100 en 1985. (Méndiz, 2010)

3.2.2. Apariciéon de las marcas.

Tras la crisis de 1983, la industria del videojuegoreinventd, dando lugar a juegos mas
complejos y con mas desarrollo grafico, lo quea&renas posibilidades a la hora de integrar la
marca en el videojuego.

Los primeros videojuegos que se prestaron a laisiimh de marcas fueron los deportivos a

través de formatos como vallas, rétulos, camiséi@snes, coches, etc., con el objeto de hacer
mas realista el contexto en el que se desarrobhlpaego. Las primeras marcas emplazadas
fueron las de los fabricantes y distribuidoresadevideojuegos.

En 1984 aparecié Daley Thomson's Decathlon, unojiggo en el que el jugador debia
competir en una carrera de decathlon. A lo lardoet®rrido era comun ver carteles de Ocean,
distribuidora oficial del videojuego. Ese mismo afiatendo lanzé el juegbennis,que incluia
numerosos rotulos de la marca Nintendo a lo lasdguégo. (Méndiz, 2010)

En 1987 aparece el primer simulador real de condnogracias a la marca Fordhe Ford
Simulatorera un simulador en primera persona que permitjagaldor conducir un coche en
situaciones extremas y con un desarrollo grafice ménenos aceptable. En el juego se ofrecia
bastante informacidn acerca de la compafia y dérees de produccion, ademas de una guia
para el comprador de sus vehiculos y la posibilidadolicitar mas informacion. Aunque no
puede considerarse como un advergarhe, Ford Simulatoes un claro precedente de lo que
hoy conocemos como advergame. (Méndiz, 2010)

Figura 2: Advergame The Ford Simulator, pantallseleccion de modelo de coche.

ord Simulator
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Fuente:www.mobygames.com
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En esta misma linea, Pepsi lanzé en 188&%1 Mix Game conocido también com®&epsi
Challenge.Un juego inspirado en el clasico Pac-Man en elalysersonaje de Mad dejaba a un
lado su aficion de comer bolas por pisarlas, @&laque se dedicaba a beber Pepsi. (Sebastian Y
Carcelén, 2010)

3.2.3. Profesionalizacién de los advergames.

Alrededor de 1995 comienzan a crearse empresagaias a la produccion de advergames, al
mismo tiempo que empresas de informatica empiezmpecializarse en el disefio y produccion
de estos elementos publicitarios.

BrandGames es una de las compafiias pioneras esatallo de advergames. Fueron muchas
las marcas que trabajaron con BrandGames, entas, éloca-Cola quien le encargd el
desarrollo de un juego en 3-D para promocionarefudia Mr. Pibb en el marco de su campafia
“vuelta al cole”. El juego se llamiditeractiva Mr. Pibb Gameyg se puso a la venta en 1998 en
mas de 1500 bares y restaurantes de Estados URdpggo podia adquirirse por un precio
gue variaba entre los 0,99 y 1,99 ddlares, al taimavaso de Mr. pibb u otra bebida de la
empresa. La accion seguida por Coca-Cola alcarmrdéayito consiguiendo un total de 750.000
unidades vendidas en dos meses. (Méndiz, 2010)

Otra empresa creada en 1995 fue Skyworks que inpooth posibilidad de desarrollar
advergames para internet, lo que proporcionabaeaf@snato publicitario una difusion mayor
de la habitual y lo acercaba a la fisionomia querktacionamos con un advergame. Su primer
cliente fue la compariia Nabisco que le encarg®8ii &l desarrollo de un portal de juegos para
promocionar su marcavww.candystand.corfue el nombre escogido para el portal buscando
una asociacion entre el término candy (dulcesygrdion.Candystandse convirtié en el mayor
portal de videojuegos en internet durante variassafiain hoy sobrevive con mas de 100
juegos en red.

3.2.4. Madured del advergaming.

Con la llegada del nuevo siglo el advergaming tdoexza y comienza a ser una técnica
explotada por los grandes anunciantes.

En el afio 2000 Coca-Cola realiza una inversion pprenite la financiaciéon del videojuego
Parasite Even 1l Un titulo lanzado por la compafia japonesa Sgoéirgpara la consola
Playstation de Sony, en el que se puede aprecmatlea Coca-Cola en anuncios publicitarios,
maquinas expendedorasincluso pueden distinguirse productos en elestotdel juego que se
asemejan a latas de Coca-Cola.

Un caso més reciente de advergame es el desaorpiadArista para la marca NestMdaxibon
Pops Crunch que se realiz6 con un doble propésito; promociaigoroducto y ampliar la
comunidad de Nestlé. El juego desafiaba al jugadoomer la mayor cantidad de bombones
gue pudiese evitando los balones que se lanzabda dplicacion, cuantos mas bombones
pudiera comer mas puntos recibiria. La acumulag@puntos permitia al jugador participar en
el sorteo de premios.
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Figura 3: Pantalla de inicio del videojuego Maxillgwps Crunch

Trbrar

Fuente:www.casosdemarketing.com

En el siglo XXI el potencial del advergaming esendo explotado al maximo por las marcas,
desarrollando nuevos y mejores advergames.

En 2011 Magnum junto a la agencia Lowe BrindfordagllaronMagnum Pleasure Hunt:
Across the Interneun juego interactivo en el que el jugador depiadar a una bella modelo a
recoger bombones de chocolate cruzando portales eggho YouTube y webs sites de marcas
como Dove o Samsung. La estrategia seguida por Magalcanzé un éxito rotundo,
adquiriendo mas de 7 millones de jugadores, lokesudedicaron un promedio de 5 minutos al
juego (Llobet, 2014). Tras el éxito conseguido Magriazé la segunda entrega del videojuego
Magnum Pleasure Hunt 2: Across the Globe, en eltida el jugador ayudaba a la modelo a
recoger los bombones que se encontraban espapndasudades como Nueva York, Paris o
Rio de Janeiro.

3.3. Presencia del advergaming en Espafia.

Para poder analizar la evolucién e importancia exgatada por el advergaming en Espafia, es
necesario estudiar el comportamiento del mercadwigitario actual. En este sentido, la
inversion real estimada que se registré en el rdergaublicitario espafiol durante el 2014
ascendié a un volumen de 11.078,2 millones de elwogue representd un crecimiento del
5,9% respecto a los 10.461,3 millones de eurostragos en el afio anterior. A su vez, los
denominados medios no convencionales represenérbf,1% de la inversion total, lo que
supuso una subida del 5,6% respecto al afio ant&moeste sentido, el grupo perteneciente a
mensajeria, advergaming, apps y otros, entendieiosaldel marketing mévil, registraron una
inversion total de 28,1 millones de euros, lo qupuso un crecimiento anual de 12,5%.
(InfoAdex, 2015)

Tabla 4. Inversion en Medios no convencionales4201

Medios no convencionales 2013 2014 %14/13
Actos de patroc, mecenaz, mark. socialy  404,5 455.9 15,2
RSC
Actos de patrocinio deportivo 314,9 325,9 3,5
Animacion punto de venta 73,6 71,8 -2,4
Anuarios, guias y directorios 148,5 145,5 -2,0
Buzoneo/folletos 595,4 589,2 -4.4
Catélogos 49,3 50,5 2.3
Ferias y exposiciones 66,3 69,2 4,3
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Juegos promocionales off line 26,5 24,6 -7,2
Mailing personalizado 1.900,4 1.953,6 2,8
Marketing movil (mensajeria, 25,0 28,1 12,5
advergaming, apps y otros)
Marketing telefonico 1.180,8 1.336,7 13,2
P.L.V., merchandising, safiakizacién y 1.300,7 1.390,4 6,9
rotulos
Publicidad de empresas, revistas, boletines, 21,8 22,3 2,3
memorias
Regalos publicitarios off line 62,7 58,4 -6,9
Tarjetas de fidelizacion off line 29,7 32,9 10,8
Subtotal medios no convencionales 6.200,3 6.5,45,p 5,6
Gran total 10.451,3 11.078,2 5,9

Fuente: Nota de prensa sobre el Estudio InfoAdeXadéversion Publicitaria en Espafia
2015.Disponible en: http://www.felixcaso.es/wp-eomtuploads/2015/02/NOTA-DE-PRENSA-
infoadex.pdf

Se puede apreciar que el sector del marketing mdeiide tienen cabida herramientas como
mensajeria, advergaming o apes uno de los medios no convencionales que haimgrgado

un mayor crecimiento durante el pasado 2014, gibgmUnicamente por detras de los actos de
patrocinio, mecenazgo, marketing social y Rg@arketing telefénico.

El advergaming es solo una de las muchas técnigmelocliente puede emplear para vincular
su marca al mundo de los videojuegos. Pero en@waacdlidad, desarrollo, produccion y costes
el advergaming es una herramienta que se encueh@cance de cualquier empresa, sin
embargo, solo los grandes anunciantes decidenaappst el empleo de esta técnica para
comunicar su publicidad.

Una de las primeras empresas espafiolas que si® atawplear la técnica del advergaming fue
el Grupo Leche Pascual. Jorge Rodriguez Rengedcioir General de BetyByte declard sobre
la marca que “ademas de apostar por nosotros, d@porado en sus departamentos de
marketing personal dedicado y cualificado haciemda apuesta firme y valiente por poner en
marcha este tipo de iniciativas con algunas dergrsas, como Pascual Funciong@ebastian

y Carcelén, 2010, p.190)

Diageo fue otra de las empresas espafiolas quaguost] empleo del advergaming, buscando
una asociacion entre su marca y el contenido deetenimiento para lograr despertar

experiencias ludicas en el consumidor. La acci@ntphda por Diageo junto a la agencia
Ogilvy Interactive consistié en el desarrollo deauexperiencia online para promocionar la
marca Smirnoff. En el advergame denominddhe Missing Bottlesa marca se encontraba

asociada al personaje de James Bond. El jugadarreaiza en el juego la figura del agente
especial 007 que tenia la mision de descubrir losvos por los que las botellas de vodka
estaban desapareciendo, para ello debia seguipidées que se encontraban ocultas en
diferentes websites como Google Maps, YouTube,beaate Flickr y otras muchas webs falsas
que fueron creadas exclusivamente para la ac@@hastian y Carcelén, 2010, p.190).
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Figura 4: Pantalla del advergame The Missing Bsttle

Hallegado el momento de utili2ar tus contactos en tu proplo beneficio.
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1} amizs 1 participack I aortag Lond

LocALiza conTacTOS DE 0 escribe los a-madls aqul

¥ Hotmair =
3 — ~
< Graail
— Sepnratos e-mails por cama,
YAHOO! Maal £f: alguinadidominko.com, otoidominio.com
(] Conlirma que 1odas loa densinatarion non
mayerwn daaded, ‘ =

Fuente: www.nitsnets.com

Por otro lado, algunos expertos acusan a las cdagpa8parolas de haber pervertido el término
de advergaming con el desarrollo de productos desiucalidad técnica que no son capaces de
alcanzar los objetivos minimos de comunicaciénoEshido al desconocimiento acerca del
medio, son las principales barreras con las quesencontrado el desarrollo del advergaming
en Espania.

Esto conlleva a que las empresas espafiolas desidasgarse lo justo en el empleo de esta
técnica, dando como resultado juegos baratos y poeativos, a los que dan una limitada
difusién. Aun asi las empresas consiguen obtermiltaglos, por lo que se espera que el
advergaming en Espafia continte creciendo dando dug@aciones nuevas de mayor calidad.

3.4. El advergaming como herramienta de comunicacion pulzitaria.

Los anunciantes contindan teniendo cierto recela hora de invertir en publicidad en los
videojuegos. En cierto modo resulta comprensiblejya los videojuegos se postulan como
escenarios inexplorados y repletos de interrogguetesslos anunciantes.

La publicidad tradicional se encuentra agotadapidilico suele percibirla como invasiva,
molesta, que irrumpe en los contenidos y que nmipeuna respuesta.

En este sentido podemos entender la publicidadlaotmo un prototipo sin eficacia, debido en
gran parte a la saturacion de mensajes publicitagie no son capaces de llamar la atencion del
destinatario. Una publicidad intrusiva que interpenios contenidos y molesta; inapropiada y
peligrosa por los continuos ataques que padecerintesnautas por culpa de programas
malintencionados que buscan producir dafios y gastsismismo por los contenidos que
muestran al publico infantil, que no se encuenti@rirolados; incomprensible, la mayoria de la
publicidad se emite sin saber ni siquiera en a@nidi en el que habla el consumidor; sin
interaccion, no ofrece la posibilidad de crear eedback entre marca/producto y consumidor.
(Sebastian y Carcelén, 2010)

No obstante los anunciantes buscan nuevas estaieyi las que hacer llegar sus mensajes de
forma eficaz. Necesitan de férmulas creativas pdemtar llegar a un consumidor saturado y
cansado, en este sentido el advergaming se pasinla una de esas opciones creativas.

3.4.1. Objetivos de las comunicaciones de marketing a tr&g de videojuegos.
Los objetivos que se puede plantear una marcahark de emplear los videojuegos como

herramientas de marketing pueden ser muy divelsgsr de forma mas eficaz a su publico
objetivo, buscar formas novedosas con las quesaictigair con sus clientes, huir de la saturacion
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publicitaria y del coste elevado de otros medidabaar mensajes que logren una mayor
interaccion e implicacion de los consumidores, etc.

José Marti (2010) engloba todos los objetivos geepseden perseguir en tres lineas de
actuacion; objetivos estratégicos, objetivos oparaty objetivos comunicativos persuasivos.

Tabla 5. Principales objetivos que se pueden atcamediante el empleo de los videojuegos
como herramientas de marketing.

Orientacion al ecosistema mediético actual
Lucha contra la saturacion publicitaria
Objetivo estratégicos | Reduccién de costes

Engagement

Alcance de nuevos publicos de interés
Mayor exposicion al consumidor
Objetivos operativos Interaccién con la marca producto
Medicion de la eficacia

Notoriedad de marca

Recuerdo/reconocimiento de marca

Objetivos comunicativos- | Familiaridad hacia la marca
persuasivos Identificacion con la marca

Actitud hacia la marca

Fuente: Marti (2010, p.89)

En este sentido, los objetivos estratégicos planseduciones estructurales que aportan los

videojuegos al actual mundo del marketing. Debidest&e nuevo ecosistema mediatico se ha
acrecentado una problematica con la que llevaniiitida publicidad durante afios, la saturacion

publicitaria. Esto conlleva a que las organizacsoee se establecen en mercados super
competitivos tengan dificultades a la hora de hllegar sus mensajes. Otro de estos factores
estructurales relacionado con la competitividadasker necesidad de reduccion de costes en la
organizacién. En este sentido los principales pgaados suelen ser las herramientas de
marketing y publicidad, esto obliga a que los rsgsrdestinados a comunicaciones de

marketing se justifiquen en funcion de la eficad@)os resultados obtenidos.

Los videojuegos pueden plantear soluciones a gstalslematicas, ya que como se ha

mencionado con anterioridad los videojuegos soaamsistema que goza de gran popularidad,
recordemos que el numero de videojugadores en etlonasciende a 1.200 millones y que en
Espafa esta cifra se sitian en 19 millones de qwgad(AEVI, 2014) Es un hecho innegable

que los videojuegos van ganando cada vez mas saggrenconsumidores.

Por otro lado la saturacion publicitaria es otrolae problemas estructurales a los que se
enfrentarlas comunicaciones de marketing. Con el fin dednawontra esta problematica y el
rechazo que generan los medios en los consumidaresyganizaciones han apostado por la
creacion de nuevas estrategias que mezclan coroigries de marketing con contenidos de
entretenimiento, ofreciendo de esta manera a trdeésus comunicaciones un valor afadido
bajo la figura del entretenimiento. En este sentedovideojuego se plantea como una de las
actividades de ocio mékvertidas.

La reduccién de costes es uno de los principalgdiatis que persigue toda marca de cara a
mejorar su competitividad, y mas en situacionescrils. En este sentido los videojuegos
pueden ofrecer ventajosos precios en comparacidnotos medios. Asimismo este tipo de
estrategias suelen ofrecer un buen retorno devéadion. Pero quiza uno de los objetivos mas
importantes a los que puede contribuir los videgpgeen las comunicaciones de marketing, es
alcanzar al que se considera el nuevo paradignraagketing: el engagement marketing. En
este sentido los videojuegos pueden ayudar a eseahjpuentes entre los consumidores y las
marcas, 0 productos que se vinculan a estos judgearrollando, a medio o corto plazo, lazos
de compromiso mutuo entre marca y consumidor. (N2&x10)

21



Por otro lado, los objetivos operativos se centnaraquellos factores que aportan ventajas a la
ejecucion de las comunicaciones de marketing eortgmizaciones.

En este sentido, una de las ventajas que ofresarofaunicaciones de marketing a través de los
videojuegos, es la posibilidad de llegar a casiquier segmento de poblacion. Si antes los
videojuegos se delimitaban a adolescentes y nigogétiero masculino, en la actualidad la

media de hombres y mujeres que juegan a videojuegi@sgjuivalente. Mientras que los nifios

que anteriormente dedicaban sus horas a jugar \@desjuegos se han convertido en adultos
gue contindan jugando, nuevas generaciones de pifidas acogen desde muy temprano la
costumbre de jugar a los videojuegos. Por otro,ladoenfoque que estan aportando los

videojuegos, desde plataformas como la Nintendo @Bsscribiendo el uso de videojuegos

como el famoso Brain Training, para estimular eébeo y prevenir enfermedades neurolégicas
como el alzheimer, permite a los videojuegos elepaatceder a segmentos de mediana y
avanzada edad. (Marti 2010)

Conseguir largos periodos de exposicion de unaamagroducto al consumidor es uno de los
objetivos principales que se marcan los anunciatiBes hecho es un objetivo habitual en las
campafas publicitarias puesto que los sentimiafedamiliaridad derivados de esta exposicion
repetida son posteriormente procesados como uffiergmeia por el estimulo”. (Janiszewski,
1993) En este sentido, los videojuegos ofrecen una esiposide marca o producto al
consumidor como practicamente ningln otro sopauede conseguir. Los jugadores pueden
dedicar una media de 5-7 minutos a un videojuegsardalado especificamente para
comunicaciones de marketing, lo que supone un tealpmenos 10 veces superior al que
dedican a ver un spot en television. (Fattah y,P202)Este dato se acrecienta en el caso de
advergames online en donde los videojugadores puestar una media de 28 minutos en los
portales web de juegos, cuatro veces mas que larmdebresto de sitios, y en los advergames
distribuido via email los videojugadores puedegdtea jugar hasta 25 minutos. (Marti, 2010, p.
97)

Otro de los objetivos que se puede marcar el aaoteies conseguir que su consumidor
interactué con la marca o producto anunciando. &stbace posible en entornos interactivos
como los que ofrecen los videojuegos. En estedserli emplazamiento de un producto en la
trama o accién de un videojuego no solo permiteoasumidor ver el producto sino también
interactuar con él. Ademas la interaccion con oBjgt productos no solo favorece al recuerdo
de estos sino también tiene un efecto sobre ldades del consumidor. (Marti, 2010)

La medicion de la eficacia de las comunicacionesndeketing a través de los videojuegos

resulta especialmente interesante cuando se teataddojuegos online. Asi a través de las

plataformas online y teniendo como requisito elstegrse para poder jugar, se puede obtener
informacién relevante acerca de los perfiles dedfagps y psicograficos de los jugadores que

estdn consumiendo las comunicaciones, y del model gue estan interactuando con ellas;

cuantas sesiones ha jugado, cuénto tiempo ha dedi@acada sesion, cuanto tiempo ha

permanecido observando un emplazamiento etc. (N2&x0)

Por dltimo, los objetivos comunicativos-persuasieomo su propio nombre indica persiguen
dos objetivos fundamentales el de comunicar y pelisuEn este sentido, las comunicaciones
de marketing a través de los videojuegos puededaaya la consecucion de dichos objetivos,
el de comunicar para captar la atenciéon del cordamy el de persuadir para fidelizar o

reforzar los aspectgmsitivos de la marca o producto en el consumidor.

La notoriedad ha sido definida como “la intensidada marca en la memoria, reflejada por la
habilidad parar identificar la marca en diferentggaciones”. (Keller, 1993) La informacion
que se puede aportar acerca de una marca o proauckvés de los videojuegos es mucho
mayor que la que se puede comunicar por mediords berramientas. Asimismo si la marca se
encuentra perfectamente integrada en el contextjuelgo este consumo de informacion se
producird de manera natural y provocara una mawgpliéacion por parte del consumidor.

Tanto el recuerdo como el conocimiento de marcaossideran factores fundamentales a la
hora de medir la eficacia de las comunicaciones ndwketing. En este sentido, los
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emplazamientos en videojuegos pueden ayudar akndmuy conocimiento de marcas y
productos, puesto que se han detectado en divestoslios que los emplazamientos en
videojuegos tienen efectos sobre la memoria drit@lores. (Marti, 2010)

La familiaridad hacia una marca ha sido definida plbba y Hutchinson (1987) como “el
namero de experiencias relacionadas con el produsda acumulado un consumidd?or el
momento se carecen de pruebas empiricas que indéqugué grado la exposicion e interaccion
de una marca o producto con el videojugador pustsr efectos sobre la familiaridad hacia una
marca. No obstante si se observan las caractadstilos videojuegos se puede sugerir que los
videojuegos son un entorno Optimo para el desard#l sentimientos de familiaridad hacia la
marca o productos emplazados (Marti, 2010).

Uno de los objetivos prioritarios de las organiaaes actuales es conseguir una identificacion
total de la marca u organizacion con el consumidon el fin de obtener una ventaja
competitiva en un mercado hipercompetitivo. Losuejdegos pueden ayudar a desarrollar una
identificacion positiva entre marca y consumidtraaés de los personajes que protagonizan los
videojuegos, o mediante la trasmision de identigatée marca, estilos de vida o actitudes que
incentiven la identificacion.

Otro de los objetivos prioritarios de las organiaaes es el desarrollo de actitudes positivas por
parte de los consumidores hacia las marcas. A plesgue los estudios sobre emplazamientos
de marcas en narraciones audiovisuales ofrecerta#ss negativos, en el caso de los
videojuegos estos datos suelen ser mas positivels, ea determinados contextos el
emplazamiento de marcas en videojuegos pueden ragldiesarrollo de actitudes positivas
hacia la marca o producto emplazado (Marti, 2010).

3.4.2. La importancia del advergaming como herramienta decomunicacion
publicitaria.

Cada vez son mas los anunciantes que comienzaostagpor este nuevo medio, debido en
parte a que el target de los videojuegos es cadengs amplio y diversificado, mientras que se
reducen las horas dedicadas a otros medios conteldeision, la radio o el periddico.
“Actualmente una campafa de television tiene uiténdie respuesta del 1%; en prensa/revistas,
de un 0,75%; en radio de un 0,55%, y un juego @ergdming de un 30%". A todo esto habria
que afadir la mayor exposicion de la marca lo qu#ita que el usuario la recuerde. (Sebastian
y Carcelén, 2010, p.185)

En este sentido, el advergaming se planta comdenmeato no intrusivo con el que interactdan
los usuarios. Asi Vizcarra (2009) declara que lemggal ventaja del advergaming es su
capacidad dengagemenal sumergir al consumidor en la historia que ca@ahtvideojuego al
mismo tiempo que le permite interactuar con la marcsus valores (Sebastian y Carcelén,
2010)

José Vicent Pons reduce a cinco las principaletajgenque puede ofrecer el advergaming, las
cudles vienen reflejadas en la siguiente tabla.

Tabla 6. Ventajas del advergaming.

1 | Publicidad no molesta. Introducida dentro dekeoido que estas disfrutando.

2 | Interactividad. Nos permite conocer cuales s@ngostos del cliente a través de juegos
sencillos, que a la vez puedan propiciar una magwlicacibn con el mensaje |e
identificacion con la marca. Mientras que una cdmpde publicidad eleva en 2% |la
intencion de compra o aceptacion del producto gniklico expuesto, la combinacion gde
ésta con el marketing online incrementa este indasta 12%, segun la Asociacién |de
Publicidad Interactiva Europea (European Interacfidvertising Association, EIAA).

3 | Personalizacion. Al ser interactiva y poder cenda persona tras el anuncio, es posjble
ajustar la publicidad a cada persona y momentdidel

4 | Eficacia. Los elevados tiempos de contacto datrearca y el cliente son imposibles gon
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un pop-up cuya eficacia no es mayor a 2 segunden,los 30 segundos que puede durar
un anuncio en television. Sin embargo, un consunpdede disfrutar de 5 a 35 minutos,
de promedio, con un juego publicitario.

5 | Marketing viral. Este dato me sorprendié para serceros. Un estudio realizagdo
recientemente por Orbitz, sefiala que la funcioadlittell a friend” (envio a un amigo)
para recomendaciones a conocidos, creé 1.8 milld@esvios, lo que supera y refuerza el
conocimiento de una marca a traveés del “boca a”pogigntras que la exposicion del
publico, Unicamente a una campafia de publicidadekvision, genera un indice de
recuerdo del 14%. La combinacion de television giogonline permite incrementar este
indice hasta un 44%

Fuente: Pons, J., (2006).

Si tuviéramos que destacar un beneficio princigdladivergaming para los anunciantes, este
seria la posibilidad de generar alto nimero de impactos en los consumidores| sentido de

que si el juego resulta entretenido al destinajagara repetidas veces, retrasando de este modo
el desgaste que suele ocasionar el contacto contiom mensajes publicitarios. Otra de las
ventajas a destacar seria el tiempo de contactseestablece entre la marca y el cliente. Esto
le permite a la marca transmitir a través del juegoacteristicas acerca de sus productos,
asociaciones de la marca con imagenes, ideas esaldar a conocer nuevos productos, etc.,
sabiendo que el cliente lo recordara.

Asi, segun diversos estudios de mercado relacienaaio la recordacion de marca, se establece
gue las personas recuerdan un 20% de lo que escush80% de lo que ven y escuchan, y un

60% de aquello con lo que interactuan. (Sebasti@argelén, 2010, p.187) En este sentido, el

advergaming se declara como una herramienta megzebara los anunciantes.

Segun el foro para los Profesionales del Markejitgs Ventas las principales ventajas de los
advergames serian: (Sebastian y Carcelén, 2018¥)p.1

- Sirven para promocionar un producto, servicio, maraea.

- Permiten incrementar el trafico de tu sitio web.

- Alto retorno de usuarios que buscan superar sugpymtuacion.

- Permiten crear conciencia de marca.

- Se tiene 100% de atencién del usuario, dado quél fygien eligié jugar.

- Facilitan la generacién de bases de datos al idaoldatos de los usuarios.
- Menor inversion vs la publicidad tradicional.

- Se crea un efecto viral en la difusion, ya quessie buena calidad es posible que sea
recomendado.

- Los mensajes pueden ser personalizados.
- El usuario se divierte.

De esta forma la marca se encuentra presente ardo de todo el juego, se refuerza, se
personaliza y transmite una serie de valores & jaei@ntras que el cliente se entretiene.

El empleo de advergaming puede llevar a la cong@tae objetivos muy diferentes, los cuéles
pueden ser complementarios entre si. Algunos emplie pueden citarse son la creacién o
refuerzo de la imagen de marca; la obtencién deriedad; la comunicacién de un mensaje
concreto respecto a un producto o marca; el refudezuna campana iniciada en otro medio; el
apoyo de una promocién; el incremento del trafieebvsite corporativo, en tanto que los
advergames que se encuentran alojados en intelglenssituarse en las webs de la marca o en
portales creados especificamente para una acedrecbpilacion de datos personales de los
usuarios, la investigacion del consumidor medigmtebtencion de datos a través del juego, la
generacion directa de ingresos, ya que aunquediesrgames por lo general son de acceso
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gratuito, algunos pueden ser juegos integrantesinde promocién o Unicamente se puede
acceder a ellos bajo pago.

Desde el punto de vista econdmico la producciénndadvergame es algo relativamente barato.
Segun Jonathan Bankard los presupuestos oscitea lea 1.000 y los 750.000 dodlares, con
una media de 20.000 délares. (Méndiz, 2010) Es edianque suele resultar rentable, la
relacién entre coste y efectividad es mucho maym en otros medios. Tal es el caso que
algunas marcas han decidido convertirse en digiobas regulares de advergames,
compitiendo con empresas especializadas en disibibde videojuegos. Un ejemplo de ello es
el caso de LifeSavers/Wrigley's con Candystanakl€ue el coste de mantenimiento del portal
era muy bajo pero suscitaba una media de entreocyatinco millones de visitas al mes.
(Méndiz, 2010)

Lo habitual es que los advergames se presenterorematb online, aunque estos no se

encuentran restringidos a aparecer en la web aifioxativa, sino que pueden ser distribuidos
también como aplicaciones moviles, un mercado gt&aeciendo vertiginosamente. También

pueden ser situados en espacios creados paracida aspecifica o en portales de terceros. En
estos casos se produce una especial convergenti& diohos portales y las compafias

anunciantes. En el caso del anunciante puede aayaps clientes que redireccionar a la web
site corporativa, mientras que por su parte logajew de juegos obtienen contenidos gratuitos,
mAas visitas e incluso ingresos por parte del aantei

El alojamiento de advergames en webs propias tigde sentido cuando forma parte de una
campafa mas amplia. En muchas ocasiones el adwerggmona pieza mas de una campafia que
emplea medios online y offline teniendo a la maromo eje vertebrador. En este sentido, el
advergame puede ser la pieza clave para retraghitiensaje o bien ser una pieza entre otras
muchas. (Méndiz, 2010)

El advergaming esta llevando a muchos anuncianteplantearse parte de sus estrategias y
apostar por una publicidad nueva, como comentaNlas&: “menos intrusiva y que despierte

el suficiente interés del consumidor como parasg#eél mismo el que acuda en busca de estas
nuevas propuestas de comunicacion publicitarialeueportan un importante valor afiadido”.
(Marti, 2005)

Aungue parezca evidente uno de los requisitos furdtales para que un advergame funcione
es que sea entretenido y divertido, de forma qjeegb conecte con la parte mas emocional del
consumidor. El éxito reside en ser capaz de conettspecto ludico con los mensajes que la
marca desea emitir a sus clientes, tan import&astdta que la dimensién publicitaria este bien
articulada como que el juego resulte divertidorgaivo para el publico.

3.4.3. Andlisis de caso. Advergame Magnum Pleasure Hunt:@koss the internet.

El siguiente apartado se dedicard al analisis didrgameMagnum Pleasure Hun: Across the
internet desarrollado por el grupo Unilever, al que pertenla marca Magnum, junto a la
agencia Lowe Brindford en el afio 2011.El advergasengido para el andlisis ha sido este
debido a que fue una accién con la que se demadt® anunciantes y directores creativos el
potencial de los videojuegos como herramientasat&eting y comunicacion.
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Figura 5: Grafica Magnum Pleasure Hunt: Acrossriternet.
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El advergaming es un concepto que ha sufrido uaa grolucién en poco tiempo y que
actualmente se encuentra en fase de consolidacaila vez son mas los anunciantes que
deciden apostar por los videojuegos como herraasesté comunicacion. No obstante persiste
un miedo generalizado ante la incertidumbre quesrgerste medio poco explorado. En este
sentido, la clave para el éxito que logré cosedhagnum Pleasure Hunt: Across the internet
radico en que el equipo de marketing de Magnumdceay la capacidad que ofrecen los
videojuegos como herramientas de marketing, cumlagldproducto desde el principio y
puliendo todos los detalles.

“En el advergaming d&agnum Pleasure Hunt: Across the interpeedes encontrar muchos
factores que lo hacen un ganador. El tipo de jugoropuesta grafica, el componente artistico
e incluso la protagonista, logran conectar en todmnento con el usuario, creando asi un
entorno coherente, llamativo y adictivo”. (Llobkt, 2014)

Uno de los detalles que fue planteado por el eqdpodiseiio durante el desarrollo del
advergame fue la frustracién que suele generassejugadores el hecho de no poder finalizar la
partida, bien porque el protagonista es asesirsoae en un agujero y muere o porque se le
agotan los poderes. En el casoMiagnum Pleasure Hunt: Across the interset eliminaron
todos estos obstaculos permitiendo al jugador padabar siempre su mision, conseguir el
placer de Magnum.

Otra de las claves del éxito del advergai@num Pleasure Hunt: Across the intereed que

se hallaba totalmente optimizado para un contegtsatial media, ya que permitia al jugador
compartir su experiencia de juego e incluso sugmidn a través de plataformas sociales como
Facebook. Por otro lado, para evitar que el juaglegpa caer en el hastio, debido a la anulacion
de la capacidad de superacion al impedir que sbpaje muriera durante la partida, Magnum
ofrecia a sus jugadores una evaluacion de susidead®b al finalizar la partida y una
comparacion con sus amigos, rivales en el jueg@stie modo se retaba al usuario a volver a
jugar, para mejorar el tiempo conseguido durangmtéida anterior u obtener méas bonus. Todo
esto, ademas, ayudd a que aumentase la viralidaédejuego.
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El objetivo que se marca cualquier anunciante lzola desarrollar un advergame es trasmitir
una serie de valores con los que se desea queasdeviina marca. En este caso Magnum lleva
vinculando su marca durante varios afios a losuabsbde lujo y placer. “Estos valores
principales, lujo y placer, se han ido haciendeoaez mas sutiles. Eso deriva a medida que la
tendencia publicitaria ya no es evocar sensaciosies, contar historias. Incluso a veces
Magnum ha utilizado uno de estos valores, el lgmno herramienta clave para llegar a
encontrar otro superior, el placer”. (Llobet, MD12)

En este sentido, Magnum establecia una perfecigreencia entre los valores que transmitia
en su videojuego y los que comunicaba en sus neEnsigpuestos en otros medios. Asi la
protagonista durante el juego iba avanzando peratites web sites que reflejaban un contexto
gue evocaba el ideal de lujo, con el fin de eneonttna serie de bombones que le
proporcionarian el placer que tanto demanda Magrusus mensajes.

Figura 6: Graficas publicitarias de Magnum.
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Durante la experiencia del juego, la protagonisiaavanzando por diferentes web sites de
cultura, deporte, viajes, hotetes, spas, aerolie¢@asAsimismo en el cambio de nivel se

mostraban experiencias que vildaprotagonista como premio por finalizar el nivatire ellas

se pueden destacar duchas en lujosos hoteleslquééade un alta-deta en los Alpes Suizos.
Todo ello con el objeto de reforzar los valores losque se asocia la marca.

Por tanto, otra de las claves del éxitoMiagnum Pleasure Hunt: Across the interestque
tenia muy bien delimitado el mensaje que se queasmitir. Asi todos los mensajes de
cobranding que se podian hallar durante el tragsalek videojuego por medio de las diversas
paginas webs, se situaban como mensajes infedareservian a un Unico propasito, el ayudar
a potenciar el mensaje principal, la superaciénmigiones y pruebas para poder llegar a
saborear el maximo placer, el helado Magnum gukbkados valores de lujo y placer.

A la hora de desarrollar un advergaming se debmitiat bien el segmento de poblacién al que
se va a dirigir. En el caso diéagnum Pleasure Hunt: Across the intersetpuede apreciar con
claridad que el publico al que se dirigia la masoa mujeres. Esto se puede observar en un
sinfin de detalles como la protagonista que es raoper, los emplazamientos, los colores
empleados, la tipografia de las letras, la musita,
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Por otro lado, la agencia se atrevi6 a adaptaidebjuego para plataformas moviles. Este es un
hecho muy relevante cuando vemos, que muchos equaipia de hoy continlan creando y
desarrollando advergames programados en Flashe(, 9., 2014)

Magnum propicié todo un despliegue de creatividga@s promocionar el lanzamiento del
adevergamingMagnum Pleasure Hunt: Across the intetn8e situaron banners y graficas
interactivas en péaginas webs, blogs y revistasc@djmdas. En los banners creados podia
distinguirse a la protagonista del videojuego lal@bandonaba su cuadro delimitado para la
publicidad para poder coger un bomboén de chocglatese hallaba en medio de la pagina.

La campafa de promocion fue un rotundo éxito, ategue se lanzara el advergaMagnum
Pleasure Hunt: Across the interng era conocido por todo el mundo. Asl, enlace hacia el
videojuego fue la URL mas twitteada en el mundbdetle Abril del 2011"(Llobet, M., 2014)

Magnun Pleasure Hunt: Across the intermgeizé de una gran acogida por parte de toda los
internautas, ello llevdé a Unilever y a Magnun asateollo de dos versiones posteriores del
videojuego;Magnun Pleasure Hunt: Across the Globereado en 2012, que mantenia la
tematica de la versidén anterior. La novedad radicat la inclusibn de nuevos escenarios de
ciudades en el contexto del juegdylggnun Pleasure Hunt: 5 lost kissexs 2013, en este caso
la protagonista debia superar cinco minijuegos padger rescatar a su amado y recuperar los
besos perdidos. Cada uno de estos besos represantade los nuevos sabores de Magnum.

3.5. Laevolucion del advergaming.

Ante la necesidad de justificar que el advergammgna herramienta de marketing por la que
cada vez mas anunciantes apuestan, se ha de@dielaliracion en este ultimo apartado de una
tabla en la que se exponen algunos casos de athesggue se han creado durante los dos
ultimos afos.

Tabla 7. Casos de advergames desde el 2013 ha€thel|

Afo Nombre del Marca Sector Descripcion del videojuego
advergame
Advergame creado con el objeto de
concienciar a la poblacion sobre Ia
2013 All for Bear WWF ONG extincion de osos polares, el objetivo
de este videojuego es repoblar el
mundo de osos polares.
Metro Es un advergame que muestra las
Dumb ways to Trains, diferentes formas en las que se puede
2013 . Transporte o ; S
die Metro de morir si no se siguen las indicaciones
Melbourne marcadas por la organizacion.
Portal de Videojuego a través del cual los
Concéntrate en . viajes, jugadores pueden ir descubriendo lps
2013 o Atrapalo ! .
La Rioja. espectaculos, encantos que esconde la comunidad de
etc. La Rioja.
Juego que combina los conceptos de
, quiz y estrategia. Se desafia a los
Reto Liga - . .
2013 Endesa Energético| jugadores a contestar a una serie de
Endesa.
preguntas sobre baloncesto para poder
ir avanzado hacia la canasta.
Superar cinco minijuegos con el objgto
Magnum .
f . L, de encontrar los 5 besos perdido, los
2013 | Pleasure Hunt3 Magnum | Alimentacior
i cuales representan cada uno de Igs
Lost Kisses
nuevos 5 sabores del helado Magnum
Desafio Laboral Laboral Caja de Contestar a preguntas sobre baloncesto
2013 . -
Kutxa Kutxa ahorros y realizar una quiniela durante las 8
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primeras jornadas de la Liga Endesg,

2014 Jewels Hozelock

Jardineria

Arrancar las malas hierbas que nacen

en un jardin.

2014 Classify Conguitos

Alimentacié

=]

El videojuego acogié como temética

campeonato de Brasil. Los jugadores
debian clasificar una serie de objetos

en funcion de quien soliera utilizarlo

bien un jugador, un portero, un arbitro,

etc.

2014| Sortie en Mer| Guy Cotten

Material de
salvamento

El juego presenta un hombre que se

cae al mar. El objetivo final es salvar,

volviéndolo a subir al barco, pero este

fin nunca es conseguido ya que el
juego esté programado para que €
personaje muera.

Motorola
Chile

Madera by

2014 Motorola

Telefonia
movil

Destruir un muro de madera al estilp

del juegoPong Todo participante
entra en el sorteo de 4 moviles Mota
Bamboo, cuya peculiaridad reside ¢
gue estadn hechos de madera.

Sex-shop-

2014 X
virtual.com

Lenceria Sexy

Erético

Dirigir a una mujer vestida con

lenceria y alas de &ngel por un mungdo

de dos dimensiones para que recoj
estrellas. Estas estrellas se
intercambiaran por videos en los qu
se puede visionar los diferentes
modelos de lenceria que ofrece la
marca.

Mazda: Fast

Mazda
Lane.

2014

Automovil

Este advergame permite a los
espectadores interactuar con el anur
de Mazda emitido en la gran pantall
Asi, los jugadores podran jugar al
videojuego y demostrar sus

capacidades automovilisticas
vinculando su smartphone al spot d
Mazda.

2015 EDP Planet EDP

Energéticp

Superar una serie de desafios par
optar de esta forma a participar en
sorteos.

EGA Master
Tool Game

EGA

2015 Master

Utlileria

D

cio

b

Seleccionar las herramientas adecuadas

para poder reparar una serie de obje
rotos o estropeados.

Fuente: Elaboracion propia.

tos

El advergarming es una herramienta de marketindgpgue apuestan cada vez mas marcas para
establecer una conexién con su publico. Como séepa@reciar en la tabla anterior tanto
grandes como pequefias marcas emplean los videsjuegao medio de comunicacién. No

obstante los casos que cuentan con una mayor vspgarc siguen siendo los que proceden de
marcas que no limitan su presupuesto a la horandertir en nuevas herramientas de
comunicacion y marketing. Asimismo los anunciantesm comenzado a entender que es
necesario que la tematica del juego tenga una laciém con la marca para que el usuario
pueda asimilar de forma mas certera los valoresguensmiten a través del juego.
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Por otro lado, se puede apreciar que el adverganaregs una herramienta destinada a un sector
concreto, sino que independientemente del sectpreapertenezca la marca, esta puede apostar
por la creacién de advergames.

Ilgualmente, tras el andlisis efectuado se mardfiggé las marcas espafiolas se estan atreviendo
a emplear el advergaming como medio para coneotasi@ publico, sin embargo las apuestas
que hacen no son muy arriesgadas y suelen ter&jaipresupuesto.

30



31

Capitulo 4. Conclusiones y aportaciones.



La publicidad se encuentra en un periodo de tr@msidas formulas tradicionales se han
agotado, por ello se ha visto la necesidad de busesvos métodos con los que volver a
conectar con un publico que se encuentra satu@dogmiles de impactos que recibe a diario.
Lo que ha conllevado a un descontento y a una déana@a generalizada por parte de los
consumidores a los mensajes publicitarios.

El cambio radical que ha sufrido el panorama miediaha propiciado una serie de

transformaciones que engloba tanto a soportes @piataformas. La inclusion de nuevos
medios como la telefonia movil y los cambios sudeslien el propio consumo, consecuencia
del empleo simultaneo de medios, la creacién ysififu de contenidos por parte de los
consumidores y la configuracién de sus propiasidghorarias. Son algunos de los cambios
que se perciben.

En este contexto la publicidad se ha visto en [@esidad de reinventarse buscando nuevas
técnicas con las que llegar a un consumidor mawnvE#do y critico. En este sentido, la
publicidad ha apostado por una nueva férmula basada combinacion entre comunicacion
comercial y contenido de entretenimiento, el adwergg.

El advergaming en comparacién con otras herransafgacomunicacion y de marketing ofrece
una serie de ventajas que la han posicionado feeltt® anunciantes como una técnica capaz de
franquear los obstaculos con los que debe lidisseetor publicitario. Los videojuegos son
entendidos por parte de la poblacion como una deptacticas mas entretenidas, por ello
aunque el objetivo comercial del videojuego seaocio por el consumidor, este suele
aceptarlo a favor de disfrutar con él.

Una de las principales ventajas que ofrece el gdweing es una implicacion voluntaria por
parte del consumidor en el mensaje publicitario.eB& manera el usuario nunca percibe la
publicidad como algo intrusivo o molesto, ademasl itonsumidor se queda con una buena
experiencia tras disfrutar del videojuego, estosisgentos se reflejaran en la marca.

La marcas comienzan a darse cuenta del potenciklsdeéideojuegos como herramientas de
comunicacion y mas concretamente del tema que sdrdimjado en este estudio, el

advergaming. No obstante muchos contindan teniemelto recelo a la hora de invertir en

publicidad en los videojuegos, una situacién ent@imodo comprensible ya que se postulan
como escenarios poco explorados y llenos de irgantes para los anunciantes.

En este sentido las grandes marcas que cuentapresapuestos millonarios para invertir en
sus campafias son las que se arriesgan a creajueige® mediante los que transmitir sus
valores de marca, poner nuevos productos en corationde sus consumidores o inculcar
ciertas conductas.

Sin embargo a lo largo del estudio se ha podidopcobar que cada vez son mas los
anunciantes que se dejan seducir por los videofudgl marcas que disponen de presupuestos
mas modestos se han arriesgado a la creaciénakeasho medio para difundir sus mensajes
publicitarios, obteniendo grandes resultados. Le gnima a nuevas marcas a confiar en el
advergaming como herramienta publicitaria de sogpedias de comunicacion.

En el contexto nacional, el advergaming cuentaaiertas dificultades a la hora de asentarse
como una eficaz herramienta de comunicacion y ntiakeen la que los anunciantes pueden
confiar. Los casos de advergaming que podemos @accen Espafia suelen ser acciones
pobres, de bajo presupuesto y con poca promocion.

Finalmente analizando los datos proyectados durainteabajo se puede augurar un futuro
consolidado para el advergaming tanto en el comtextional como internacional. Se posiciona
como una herramienta que cada dia va cogiendo essypfama entre los anunciantes, debido
en parte a los buenos resultados que logran lasaggue incluyen a los videojuegos como
parte de sus estrategias publicitarias.
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