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1. INTRODUCCION

El presente trabajo muestra una aproximacion tedrica al concepto de advergaming. Haciendo
hincapié no solo en sus origenes sino también el desarrollé de éste a lo largo de los afios.
Viendo y analizando su marco de actuacién.

1.1 Justificacion

El tema principal sobre el que versa es este trabajo es el advergaming. Consiste en el uso de
los videojuegos como soporte publicitario, éste es creado por la marca y transmite sus valores
y filosofia. Aunque sea un producto creado exclusivamente por la marca, ella no es la
protagonista porque prima el entretenimiento.

Este trabajo consta de una contextualizaciéon de la reinvencién de la publicidad y de los
cambios que ha sufrido el sector, como parte introductoria al tema.

Dentro del contexto del tema, nos encontramos con un recorrido sobre la historia de esta
modalidad, pasando por las marcas que lo usan y aproximandonos al concepto y definicion.

La eleccidn de este tema se debe al interés por los videojuegos (traspasa el término de hobby,
acercandose cada vez mas a mi futuro profesional) y mi pasién, que es la publicidad. Ademas
esta cobrando una importancia muy considerable dentro del sector debido a que su eficacia es
muy alta, dado que, en la sociedad del entretenimiento en la que nos encontramos, el tiempo
de ocio es muy importante y la publicidad ya no irrumpe en él, sino que se converge para
ofrecer a la audiencia una experiencia Unica.

Relacionandolo en el dmbito académico, esta herramienta se puede vincular a diferentes
asignaturas como por ejemplo, Planificacion estratégica, Tecnologias de la informacion,
Estructuras del sistema publicitario, Creatividad y Teoria e Historia de la publicidad, entre
otras. Dado que esta constante ebullicion a la que se somete el mundo de la publicidad es
estudiada a lo largo de estas asignaturas. Hoy nos encontramos en un cambio de época o una
época de cambios, donde la capacidad de reinvencidn de la publicidad hace que se vaya
adaptando a la sociedad, a la innovacion tecnolégica y a sus publicos.

Por tanto este trabajo propone abordar la relacién entre publicidad y videojuegos,
concretamente de la modalidad del advergaming.

1.2 Objeto de estudio:

El objeto de estudio es el advergaming, aunque sus origenes datan de los afios 80 vemos que
esta modalidad esta alcanzando ahora su etapa de madurez y es una herramienta en auge.

El advergaming consiste en la realizacién de un videojuego como contenido de marca, es decir,
promocionar la marca a través del ocio.

1.3 Objetivos:
El objetivo general de este trabajo es aproximarnos al concepto de advergaming. Cdmo ha
influido dentro del sector publicitario y cultural, y qué marcas estan apostando por esta nueva

modalidad.

Objetivos especificos:
- Contextualizar el advergaming en el entorno donde se lleva a cabo esta modalidad.



- Abordar especificamente los origenes de esta herramienta, centrandolo en un lugar y
época determinados.

- Abordar el término y los factores que lo forman, objetivos, ventajas y desventajas.

- Analizar que marcas lo utilizan.

1.4 Metodologia:

La investigacién ha sido llevada a cabo a través de una revisién documental cuyas fuentes son
monografias de publicacion reciente, combinada con articulos de revistas tanto académicas
como profesionales, tesis y estudios de diferentes universidades y profesionales. Esta
metodologia es usada tanto para la base tedrica como para el andlisis de casos prdacticos. Al
ser un tema novedoso también he consultado varias fuentes web y documentos audiovisuales
disponible en formato on-line.

Para tratar de satisfacer los objetivos planteados, lo primero que vamos a hacer es una
busqueda y vaciado de toda la documentacidn relativa tanto como a la herramienta, como a
los diferentes temas relacionados con los cambios en la publicidad que se estan dando
actualmente. Al respecto también hay que decir que traté de contactar con diferentes
empresas de videojuegos donde tratan advergaming y realidad aumentada. Pero después de
una serie de intentos no obtuve contacto con ellos.



2. MARCO TEORICO

En este capitulo abordaré cémo ha cambiado el contexto publicitario donde se desarrolla el
advergaming y otras herramientas publicitarias de la era de la interactividad y del
entretenimiento. Veremos como la publicidad ha evolucionado, como ha cambiado el
consumidor y como los nuevos medios y soportes se adaptan dentro de una sociedad
tecnoldgica.

2.1 Contexto en el que se desarrolla

Esta modalidad surge en un cambio de paradigma dentro de la publicidad. Se trata de una
herramienta que une el entretenimiento con la comunicacién, aportando al consumidor la
atencidn necesaria y una experiencia Unica.

2.1.1 Hacia la “nueva publicidad”

La publicidad ha muerto. Semejante afirmacidon no pasa desapercibida dentro del sector
debido a que cada vez aparecen mads articulos relacionado con ello. Evidentemente Ia
publicidad no ha muerto, esta en contindo cambio, la reinvencién a la que se enfrenta es cada
vez mayor debido al rdpido desarrollo tecnolédgico. Se usa frecuentemente el concepto de
“nueva publicidad”. ¢Y qué es la nueva publicidad? Segun Alvarado (2008) nos encontramos
en un época donde la publicidad se recompone y se moldea. Nos indica que estamos en una
época de extension de la publicidad. éExtensidn? nos preguntaremos muchos, pues si,
“extensidon a nuevos emisores, nuevas intenciones, nuevas funciones y en consecuencia
nuevos contenidos.”

La publicidad se va adaptando a los cambios que surgen dentro de una sociedad, se adopta a
las necesidades de los consumidores y evoluciona junto con la comunicacién. Tanto la
publicidad como la tecnologia siempre han ido conectados y la evolucién de una conlleva la
evolucién de la otra.

Cada vez observamos una cultura mas participativa e interactiva, estos dos conceptos
conforman una gran parte de lo que llamamos la “Web 2.0”.

Esta es la representacién de la evoluciéon de las aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones
web enfocadas a un consumidor/usuario final. Hablamos de una actitud y no de una
tecnologia. También ha sido influenciada por el contexto, debido a la transicién que se ha
dado de aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones que generan colaboracidn, interactividad
y feedback. Tal y como apunta Del Pino (2013:84): “La web 2.0 fue acufiado por O’ Reilly
Media (2004) refiriéndose a una segunda generacidon web basada en comunidades de usuarios
y una gama especial de servicios, como las redes sociales, blogs o las wikis que fomentan la
colaboracién y el intercambio agil de la informacidn entre los usuarios”.

La publicidad no ha muerto y como indica Ledn (2012: 42) “estaba de parranda”. Hay un
nuevo escenario en la publicidad y una nueva manera de entender el mensaje que ésta nos
envia. Todos estos cambios, se deben a la “infoxicacién” de la que nos habla Alfons Cornella
(2000) ' Las marcas se reinventan, tanto su lenguaje, imagen y comportamiento para

La infoxicacién es el exceso de informacion. Es, pues, lo mismo que el information overload. Es estar
siempre "on", recibir centenares de informaciones cada dia, a las que no puedes dedicar tiempo. Es no
poder profundizar en nada, y saltar de una cosa a la otra. [...] Se identifica cuando una persona siente



adaptarse a los nuevos medios y ofrecer a su consumidor la mejor experiencia y mantener el
feedback deseado.

La marca ofrece a su consumidor un contenido que es de su interés, puede ser informativo,
emocional, experiencial o de entretenimiento. Da a su publico lo que ellos demandan y con
ello consiguen estrechar esa relacién con el consumidor. El mensaje debe provocar reaccién en
la mente del consumidor, debe dejar un buen sabor de boca. Todo esto conforma una de las
claves que forman el nuevo escenario de la publicidad y es que, lo que las marcas buscan, es
crear engagement. Este término describe la translacién del afecto, que en comunicacion es la
construccion de relaciones sdélidas y duraderas con el cliente.

Solana (2010: 51) nos habla de ello como ese encantamiento que describe la fortaleza del
vinculo que se establece entre la marca y el consumidor. También entre un producto
publicitario y el publico que lo consume o posee. Este autor también nos dice que este
“encadenamiento por encantacidon” es la capacidad que tiene un producto publicitario de
encantar, vincular emocionalmente o enganchar embelesando.

También Marti (2006:24) nos indica que: “El engagement marketing (marketing de
compromiso) trata de establecer una relacién con el consumidor como nunca antes se habia
conseguido en el marketing dirigido a las masas. Y en el fondo subyace una nueva filosofia de
marketing, un marketing que escucha al consumidor por encima de todo, un marketing
centrado en sus necesidades, deseos y anhelos.”

Este implica crear vinculos que permitan la fidelizacién hacia la marca, ayuda a la marca a
conocer y comprender los gustos y necesidades de los clientes y mejorar para que ellos, sigan
apostando por la marca. Todo esto se consigue conectando emocionalmente con el
consumidor, para que éste se identifique con la personalidad de la marca y lo sienta como si
estuviese hecho para él.

Los vinculos son tan fuertes que incluso podemos hablar de las ‘lovemarks’. Este término fue
acufiado por Kevin Roberts (2005), y nos trata de explicar que el posicionamiento de marca ya
no esta en la mente del consumidor sino en el corazén, en la emociones y en los sentimientos.
Provoca a éstos y genera experiencias. Una marca sin la que no podrias vivir.

El engagement esta pisando fuerte sobre todo en el ambito de las redes sociales, no solo
consiste en llamar la atencién sino en mantenerla. Mantener una relacion de afecto, una
relacidon sdlida con el usuario, para conseguir ese encantamiento del que habldbamos antes.

Una de las herramientas mds eficaces para crear engagement es el branded content, este
término , muy difuso dentro del dmbito publicitario, consiste en dar un valor inherente a una
historia que se vincule con la personalidad de la marca. Segun Del Pino (2013:21) entendemos
por branded content: “La vinculacion emocional que es capaz de generar una marca a partir de
la creacién de intangibles que acaban cosiendo emocionalmente a las personas — usuarios,
consumidores, espectadores- con la marca. “

Las marcas crean un contenido de interés para el consumidor, acomodan incluso un espacio
donde el receptor no sienta que esta siendo impactado publicitariamente, donde se siente a
gusto. Es un contenido que no gira en torno a la marca, sino que da consejos y fideliza para
conseguir sacar el mejor partido a su producto. Una de las cosas mads llamativas del branded

gue no puede manejar toda la informacion que cree que deberia manejar. O sea, cuando la informacion
que le rodea en su dia a dia le angustia.



content es que se adapta a todas las formas de comunicacién y genera deseo de forma sutil e
indirecta; creando ese vinculo emocional.

Las marcas aparecen como un amigo mas que quiere hablar contigo, relacionarse dentro de los
espacios sociales y con ello definir sus perfiles, comportamiento y su personalidad. Todo esto
por tanto cambia el comportamiento de los consumidores.

Junto con el desarrollo de la web participativa, nos encontramos a un target bien informado y
una audiencia que es el protagonista de esta red. Debido a que hoy en dia, cualquier persona
puede valorar, opinar, responder e incluso destruir la reputacion de una marca a toque de
click.

2.1.2 Los nuevos consumidores: tendencias, estrategias y comportamientos

Al consumidor de esta nueva ‘era’ 2.0, se le ha bautizado como crossumer, prosumer,
fansumer o persumer.

En este nuevo contexto el papel protagonista es de los consumidores, porque aparte de
audiencia , es un consumidor profesional (prosumer) debido a que no solo consume sino que
también produce contenidos. Dentro del escenario de la publicidad lo vemos en la forma
interactiva y participativa, ya que las marcas confian en su usuario para crear contenido para
la marca. Es decir, son internautas y se caracterizan porque no solo consumen una marca
determinada, sino que genera informacion sobre esa marca (positiva o negativa) y es accesible
a otros usuarios. De aqui se debe el impacto tan grande que han tenido las redes sociales y los
blogs.

Todo esto implica un cambio en las estrategias, ya que el mensaje no es lanzado al consumidor
(estrategia push) sino que surge una estrategia pull donde el consumidor es atraido hacia el
mensaje y éste se convierte en un objeto de consumo. Ya no interrumpe el contenido sino que
crea un contenido del interés del consumidor.

También podemos observar un cambio dentro del esquema de la comunicacién. Segun el ya
clasico Paradigma de Lasswell (formulado en 1948) dentro de la Teoria de la Comunicacion
nos indica que para él comunicacién es: “El acto intencional de una persona de dirigir un
mensaje a otra” este paradigma nos muestra como desarrollar una forma adecuada de
describir un acto de comunicacion. Aqui aparece el receptor como un sujeto pasivo y vemos
que los esquemas han cambiado. Esa bidireccionalidad actual es debido a que los medios y las
marcas hacen todo lo posible para conseguir esa interactividad, esa accién y reaccién del
target, para poder dar una experiencia positiva y que el usuario pase a ser un sujeto activo.



¢Quién? ¢Qué? ¢Por qué...? ¢Aquién? ¢Conqué...?

Analisis de Analisis de Analisis del Analisis de Analisis de
control contenido medio audiencias consecuencias

Figura 1 — Paradigma de Lasswell. Fuente: jalfocea.files.wordpress.com

Como nos indica Solana (2010:15): “La publicidad estd formada por dos fuerzas, el yin y el
yang. El yin, significa acoger al publico en un espacio de relacion, su estrategia es atraernos. En
cambio, el yang, es ir buscando a ese publico mediante una accién de comunicacion, su
estrategia es la persuasion. El yin y el yang son opuestos, pero son complementarios”

Este prosumer también puede ser crossumer, es co-productor y distribuidor. Dentro este
concepto nos encontramos, segun Gil (2008:27) con: “Un consumidor que carece de confianza
en la comunicacién de las marcas (dimensién emocional), que conoce el backstage del
marketing (dimension cognitiva o del conocimiento), que demuestra un papel activo en la
validacién de los mensajes y que participa de forma activa en el storytelling de las marcas
(dimensidon comportamental), viéndose las tres dimensiones potenciadas por el desarrollo de
las nuevas tecnologias y la socializacién en un contexto de elevada presién comunicativa por
parte de las organizaciones.”

A este consumidor también se le ha bautizado como fansumer, es decir es fan de la marca. Se
identifica como un usuario que se suscribe a una pdgina, es alguien que se siente muy
identificado con esa marca, y que tiene una gran empatia con ella. Es su seguidor.

Pero ante todo es persona (persumer). Este reclama una relacién con las marcas de tu a tu, de
igual a igual. Mds implicada dentro de su vida y quiere sentir la marca mas cercana. Este
término se ha creado debido a la crisis en la que llevamos inmersos desde 2009, es un cliente
que conoce su poder y que sabe que es el protagonista de la accidn.

Como nos indica Campuzano Zapata (2011): “El Persumer demanda que las marcas que se
dirijan a él conozcan todas sus circunstancias y sepan anticiparse a sus necesidades y deseos.
En esa nueva relacién mas directa y cercana, el consumidor post-crisis quiere experimentar la
diferencia y autenticidad de la marca. Dejara de ser fiel a las marcas para convertirse en un
adicto a las experiencias que éstas les proporcionan.” Las claves de la nueva relacion segun el
mismo autor son:

* (Calidad en la comunicacion (que implica alejarse de los superfluo)

* Originalidad (el Persumer no busca marcas, sino soluciones)

* Simplicidad (comunicacién de la esencia, en contra de la sobre-informacién existente)

* Flexibilidad (saber adaptarse a cada rol y cada momento del cliente)

* Transparencia (comunicacion clara)

* Valentia (arriesgarse a ser diferente)

* Sostenibilidad (los mercados forman parte de un todo, y deben ser sostenibles con el
resto)



* Humildad (las marcas también tienen defectos, deben mostrar su lado humano)

* Credibilidad (las marcas deben mantener la coherencia entre lo que se vende, lo que
se dice y lo que se hace)

* Compromiso social y ecolégico

Hoy mds que nunca el éxito de las marcas depende del consumidor, debido a que ellos son el
centro de la labor. Como subrayan Del Pino y Galan (2010: 56): “El protagonista de este
escenario digital e interactivo es alguien que opina, se compromete y domina —en la gran
mayoria de las ocasiones- el lenguaje del marketing y la publicidad; un consumidor experto
decodifica las intenciones de las campafias publicitarias y las estrategias de marca” Es decir, el
nuevo usuario es quien elige la forma en la que consume la informacién y el entretenimiento.

2.1.3 Convergencia en los medios:

El entretenimiento es el nuevo paradigma dentro de la publicidad. Nos encontramos en la era
del ocio o como nos indica Jekins (2008) en una cultura de convergencia, esto segun el autor
designa "al flujo de contenido a través de multiples plataformas mediaticas, la cooperacién
entre las multiples industrias mediaticas y el comportamiento migratorio de las audiencias
mediaticas dispuestas a ir casi a cualquier sitio en busca de la experiencia del entretenimiento"
(2008:14)

Como nos indica Alvarez Nobell (2014:147) "una de las ventajas del medio digital es la
convergencia de soportes'. Desde el punto de vista de la publicidad, Internet es un
metamedio, es decir, un medio de medios. Ahi podemos encontrar plataformas, espacios,
herramientas o lugares, donde no solo daran al espectador entretenimiento sino que también
podrdn encontrar, visualizar o analizar diferentes piezas. Y encontrar el feedback que se desea
con las marcas.

En esta nueva era vemos una infinidad de soportes, las marcas no deben elegir entre el 2.0 0
nada, sino que fusionan las posibilidades adaptando y creando contenido para diferentes
medios. La publicidad tradicional no ha muerto, sino que esta complementada cada vez mas
con publicidad no tradicional. Cada vez las ideas son mas liquidas, como nos explica Solana
(2010) "se expresan independientemente del formato, soporte o incluso del medio donde
deberan habitar. Las ideas liquidas lo son porque se adaptan al recipiente que las contiene'.
Segln nos indica Tomé (2011: 57): “Los medios digitales de este siglo han alterado los
patrones de consumo y la relacidn con los medios. La digitalizacidon no sélo ha modificado los
canales, sino que ha alterado los contenidos, los medios, su produccién y su consumo. Todo
contenido al que denominamos off-line estd unido en directo a opiniones en redes sociales de
forma bidireccional. Todo gira en torno a un contenido vivo, que los usuarios manipulan y
consumen a través del medio, soporte, dispositivo, formato de su eleccion”

Nuevos medios hay muchos. Solo hay que echar un vistazo alrededor para darnos cuenta de
que la publicidad se adapta a nuestro entorno. Cada vez mas alcantarillas, paradas de
transportes publicos, bafios publicos o incluso las personas mismas, somos utilizados como
soporte publicitario. Un ejemplo muy llamativo, es el del “Skinvertising’”’. Esta herramienta
publicitaria consiste en utilizar la piel como soporte publicitario. Todo esto nos lleva a pensar
que la publicidad, las ideas y los medios no solo son liquidos, sino que también la creatividad
tiene un papel importante ,ya que es por ésta, por la que se crea el nuevo medio.

Estamos en una era donde todos los medios cuentan y esta fusién de medios se acuia con



narrativas transmedia. Este término fue introducido por Henry Jenkins en 2003 afirmando que
“hemos entrado en una nueva era de convergencia de medios que vuelve inevitable el flujo de
contenidos a través de multiples canales”.

Este autor también nos indica que estamos ante unos jovenes consumidores que no solo son
receptores sino que también se han vuelto cazadores y recolectores de informacidn, debido a
gue les gusta saber sobre los personajes y no se conforman con tan solo esa historia, sino que
buscan una continuacién. Este término puede llegar a ser confuso, porque no se trata de una
adaptacién, por ejemplo, de un libro a una pelicula, no, se trata de expandir la historia y en
diferentes medios.

Por ejemplo, Harry Potter, el mundo mdgico de este joven mago no solo se queda en las
peliculas ni en los libros, sino que sus historias contintan fuera de estos dos soportes.

Asi vemos que adaptaciones de partes de la pelicula a videojuegos, como por ejemplo: “Harry
Potter: Quidditch Copa del Mundo’ (2003) o los videojuegos de la serie Lego Harry Potter que
acogen situaciones de las cuatro peliculas. O incluso el salto de la ficcion a la realidad con un
espacio tematico dentro del parque de atracciones de Universal en Orlando, The Wizarding
World of Harry Potter, que recrea espacio muy conocidos para los aficionados a las historias
del mago. Podemos encontrarnos con el Castillo de Hogwarts hasta seres de lo menos
inesperados. Segun esto el mundo de Harry Potter no ha evolucionado mucho mas que lo que
su escritora escribié en su momento. Pero sus fans han ido creando contenido y han ido
recopilando informaciéon para seguir con las aventuras de Potter. Asi en Fanfiction, podemos
encontrar mds de mil relatos escritos por fans. También podemos encontrar contenido en
Mugglespace o Mugglement. En 2011 J.K Rowling lanzé “Pottermore’” un site oficial donde
puedes vivir en primera persona las aventuras del joven mago y conocer diferentes versiones
de sus acontecimientos, vidas de los personajes, foros entre los fans y mantener vivo el mundo
de Hogwarts.

Welcome RuneS

a2

CHRISTMAS AT HOGWARTS

AboutPottermore |  Chid Safety | PrivacyPoicy | Help | Terms & Condions |

Figura 2: Pottermore. Fuente: www.pottermore.com
Entonces las narrativas transmedia se dividen en dos objetivos:

1. Expansién del relato a través de varios medios.
2. Colaboracién de los usuarios en este proceso expansivo.



Tras esto y lo analizado en el anterior punto, llegamos a la conclusién de que en esta era 2.0 el
consumidor es el protagonista de la  historia. Donde interactivamente,
creativamente, mediante el asombro y la participacién los medios llegan a él. Ven la
publicidad como un espacio de entretenimiento, ya que, ven a las marcas como “amigas’ y no
intrusivas.

Antes medios convencionales y no convencionales estaban separados por una delgada linea.
Actualmente, la linea se rompe para llegar a esa fusién, unidn o convergencia
comunicativa. En un mismo medio sobreviven los contenidos generados por la industria
cultural y los contenidos generados por los consumidores, esta cultura colaborativa hace que
los medios se unan para darle al espectador lo que lleva pidiendo desde hace mucho tiempo,
atencién.

Vemos que la publicidad tradicional no ha muerto, sino que la que estd condenada a
desaparecer es esa publicidad que no entretiene, no emociona y que no es honesta.

2.2 Concepto y caracteristicas del advergaming

En este apartado voy a contextualizar el advergaming en un marco tedrico, explicando el
concepto y la definicion. Dentro del marco tedrico, se podra ver como los diferentes
profesionales y tedricos han construido una definicidn variante a lo largo de los afios sobre el
advergaming. También se podra observar en un marco histérico, como ha evolucionado esta
modalidad y como ha ido cogiendo consistencia a lo largo de los afos.

Observaremos como la publicidad usa el soporte de los videojuegos como medio publicitario.
No obstante, haré un recorrido a través de diferentes clasificaciones que determinan la
publicidad y la tipologia de los videojuegos como un nuevo modelo comunicativo.

2.2.1 Los videojuegos como comunicacion publicitaria

El uso de los videojuegos como una nueva modalidad publicitaria es una tendencia que surge
recientemente, debido a la hibridacidn entre el contenido y el entretenimiento. Dicha
hibridacion es denominada “advertainment”. Este término surge de la fusidon de la palabra
advertising (publicidad) y entertainment (entretenimiento). Pero, iqué es el advertainment?
Es concebido como la publicidad que entretiene y seglin Pineda (2009) “es una simbiosis entre
publicidad y contenidos de entretenimiento cuyo principal objetivo es atraer al publico hacia
los valores de una marca de forma atractiva y sugerente. Las marcas aplican los conocimientos
de la industria del entretenimiento a la creacién de contenidos propios”. Observamos tres
caracteristicas fundamentales:

- Contenido innovador: El contenido se convierte en la pieza clave dentro del medio,
debido a que es el mensaje y éste se adapta al target.

- Valor de marca: Es indispensable que el contenido exprese los valores deseados por la
marca. Esto es muy importante, debido a que el advertainment no solo entretiene al
espectador sino que ademas le ofrece una experiencia positiva y refuerza los valores y
la fidelidad hacia la marca.

- Interaccién: Esta es la principal caracteristica del éxito de esta nueva modalidad.
Debido a que, gracias a la interaccidn, se consigue ese feedback con la audiencia.
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El advertainment supone un paso mas que la mera aparicion del producto en el videojuego,
debido a que el propio anunciante es el productor. Este persigue ser percibido como
entretenimiento mds que por publicidad, superando las barreras del rechazo publicitario que
hay hoy en dia.

Los videojuegos actualmente son un producto generalizado. Segun un estudio realizado por la
Federacién Europea de Software Interactivo (2013) la edad media del jugador en Europa es de
35 aios y no solo es atribuido al género masculino, sino que el 44% de los jugadores son
mujeres. Y esta cifra se supera cuando hablamos de dispositivos méviles.

En este contexto, es natural, que la publicidad se haya fijado en este sector y ya dispone de
varias formas de aprovechamiento. La primera clasificacion que vamos a estudiar, dentro de la
relaciéon publicidad y videojuegos, es esa donde la publicidad se adapta a los diferentes
géneros de los videojuegos. Segun Marti (2010), y basandose en las clasificaciones anteriores
de Crowford (1982) y Estallo (1995) se podria establecer la siguiente tipologia:

A. Arcades: son con los videojuegos visomotrices, que es la coordinacidn entre lo que ve
el ojoylo se le ordena a la mano que haga.
o Paddles: se dividen en dos subgéneros:
= Paddle de intercepcidn: consiste en interceptar un objeto, es decir,
éste cae desde arriba o desde los lados de la pantalla y el jugador debe
recoger los objetos para sumar puntos.
= Paddle de devolucion: consiste en devolver un objeto. Como si se
tratase de un juego de tennis o ping pong.

En esta tipologia nos encontramos ejemplos como el de Gominolas Trolli (paddle de
intercepcidn), que consiste en comer todas las golosinas que pueda, que caen desde arriba de
la pantalla.

9
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Figura 3 — Advergame Trolli, Fuente : www.candystand.com

o Laberintos: como el nombre indica son una red de pasillos interconectados en
los que el usuario debe conseguir una serie de objetos que le otorgaran
puntos. Un ejemplo claro seria el del advergame “Bud-man” de la marca de
cerveza Budweiser. La estética del videojuego es la misma que Pac-man’ pero

2 Videojuego arcade de 1980. Se convirtié en un fenémeno mundial y tiene el Guiness del videojuego
arcade mas exitoso. El objetivo de Pac —Man (protagonista del juego) es comer todos los puntos que
aparecen en la pantalla para alcanzar el siguiente nivel, sin embargo cuatro fantasmas (Shadow, Speedy,
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cambiando sus personajes. El personaje Pac-man es modificado y adaptado a
una chapa de la mitica marca de cerveza y sus tipicos fantasmas estdn
representados por las anillas de las latas. Los puntos parpadeantes que
aparecen de improviso en el videojuego son sustituidos por botellines de
cerveza.

o Shoot’em’up: son juegos de accidn donde el usuario debe de disparar al
enemigo o a algun obstaculo. El ejemplo que voy a explicar es muy curioso
debido a que se trata de uno de los primeros advergames. Se desarrollé para
Coca Cola un videojuego de estética similar a Space Invaders. Los alienigenas
que habia que destruir fueron sustituidos por las letras P.E.P.S.I. a los tres
minutos (que era el limite de juego) aparecia en la pantalla la frase “Coca Cola
gana’. Este advergame fue un regalo promocional que hizo la marca a los
asistentes a una convencion de ventas en Atlanta.

o Simuladores: consiste en representar un aspecto real de la vida, donde dentro
del juego se tiene absoluto control de lo que ocurre. Este género puede ser
aplicado a diferentes tipologias tematicas como:

=  Musical
=  Combate o militar
= Construccidn

= Vida
=  Sandbox o mundos abiertos
= Deporte

= Educacion
En este tipo de videojuegos nos encontramos ejemplos como el de Chips
Ahoy!. Nos hallamos ante una nave nodriza y el reto del juego es que se
navegue por el “Planeta Chips Ahoy!” Este es un planeta cuya orografia esta
marcada por gigantes pepitas de chocolate caracteristicas de las galletas y el
jugador debe sortear diferentes obstaculos para ganar.

o  First Person Shooter — FPS (3D Shooters): son los videojuegos de accion en los
que los usuarios disparan en primera persona.

o Deportivos: son los videojuegos basados en algun deporte. En este caso, la
mayoria de los advergame desarrollados son por marcas deportivas o de ropa
deportiva. Uno a destacar es “The Skorpion K.O Tournament” de Nike, que
consiguiéd crear una comunidad online debido a que se podia jugar
virtualmente conectado con otros jugadores. El juego consistia en crear un
equipo de futbol y disponia de ocho equipos famosos de la época. El
advergame también se podia jugar off-line.

o Beat’em’up: en este tipo de videojuegos destaca el combate “cuerpo a
cuerpo” y recorren un recorrido largo dentro del juego, es decir van
cambiando de escenario y avanzando a la vez que se van produciendo luchas.
Un ejemplo es el de la marca Ritz Bits Sandwiches con el advergame, “Ritz Bitz
Sumo Wrestling” que representa una lucha de sumos. Cada jugador es
representado por dos galletas de diferente relleno y consiste en derribar Ia
una a la otra formando el caracteristico “sandwich” de la marca.

o Plataformas: son los videojuegos donde tienes que esquivar, saltar, subir o
bajar diferentes “plataformas’ y conseguir objetos que te sumen puntos en tu

Pokey y Bashful) intentaran comérsele y deberd huir de ellos. Cerca de las esquinas del escenario se
encuentran cuatro puntos de diferente tamafio que otorgan a Pac-Man la capacidad suficiente para
devorar a sus enemigos.
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marcador. Un ejemplo claro es el de “Mi Aguila Roja” ® este advergame es
similar al de “World of Warcraft.” * En este caso el espacio virtual donde se
interactUa representa el escenario de la serie de TVE.

o Puzzles de accidn: son los videojuegos que se basan en caracteristicas como:
alto grado de coordinacidn, tiempo de respuesta rdpido o visidon espacial. En
esta tipologia cabria destacar el videojuego Tetris (1985) y dentro de los
advergames un ejemplo similar es el de “Lego Bricks” donde el jugador debe
interactuar con las piezas y objetos que tiene a su disposicién para superar el
problema planteado.

o Adaptaciones: esta tipologia corresponde con los tipos de videojuegos que
presentan las caracteristicas visomotrices y que han sido “convertidos” del
mundo off-line al mundo on-line. Un ejemplo de ello es “Disney virtual Magic
Kingdom”, ésta basado en el juego Simon’. El jugador debe recordar una
secuencia de colores y sonidos representados mediante un castillo que esta
realizado con fuegos artificiales.

B. Estratégico/ narrativo: corresponden con los videojuegos que actlan mecanismos
cognitivos. Se definen caracteristicas morfoldgicas del mundo que representa, se dan
unas normas y bajo su cumplimiento se va avanzando en el juego. Implican
razonamientos deductivos propios. Se pueden dividir en:

o Juegos de estrategia
o Aventuras graficas

Un ejemplo de advergaming en esta tipologia de videojuego es el desarrollado por
Lego para resolver los misterios de la isla “Mata Nui”. El jugador debe resolver
diferentes puzzles y explorar un misterioso entorno para llegar a superar el juego.

C. Accidn: corresponden con el uso conjunto de las habilidades visomotrices y cognitivas.
Un ejemplo de ello es el advergame de Lego, “Johnny Thunder and The Restless
Mummy”’. Aparte del hilo narrativo que acompaiia al juego se observa que dentro de
él hay varios niveles donde el jugador deber de mostrar sus habilidades visomotrices.

Esta clasificacion nos muestra cdmo la publicidad se ha adaptado a los diferentes géneros de
los videojuegos. El hecho de que una marca encargue el desarrollo de un videojuego no
implica que esta sea la protagonista. Basandonos en esta reflexién, Chen y Ringel (2001)
sefialan tres niveles de integracién de la marca o producto, y los clasifican como:

3 “Mi Aguila Roja” es un advergame basado en la serie de Televisién Espafiola “Aguila Roja”’ esta serie
esta ambientada en el siglo XVII, exactamente en Madrid, durante el reinado de Felipe IV y cuenta las
historias de un héroe enmascarado.

4 Los jugadores controlan un avatar dentro de un mundo en una vista de tercera persona (con la opcidn
de hacerlo en primera persona) explorando un mundo virtual, combatiendo contra varios monstruos y
jugadores, completando misiones e interactuando con personajes no jugadores u otros jugadores
online.

>l juego Simon consiste en que, de forma aleatoria va iluminando los cuadrantes de colores, y a la vez
que se ilumina emite un sonido propio. Después de hacer una secuencia, el usuario debe ir
introduciendo esa misma secuencia mostrada en el orden correcto, ayudandose de su memoria visual y
sonora.
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Asociativo: La marca produce un emplazamiento del producto tradicional. El
emplazamiento se desarrolla segin en un ambiente donde su producto encaje. Es
decir, es mas efectivo cuando la categoria del producto y el tema del juego coincide.
Por ejemplo, las vallas publicitarias que aparecen en las carreras de Gran Turismo 4.

Figura 4 — Vallas publicitarias de Sparco en el videojuego Gran
Turismo 4 / Google Imagenes

llustrativo: La marca emplazada desempeia un papel relevante en el juego. El
producto esta integrado en el desarrollo del advergame. Por ejemplo, ‘Magnum
Pleasure Hunt” el jugador suma puntos si recoge los productos de la marca.

Demostrativo: El jugador experimenta e interactua con el producto en el contexto del
videojuego. Por ejemplo, comerse una hamburguesa del McDonalds en “Los Sims”’.

También nos encontramos con clasificaciones que sector de la publicidad ha establecido
dentro del sector de los videojuegos; segun la clasificacion de Edery y Mollick (2006), hay
diferentes modalidades para conectar con los consumidores y las divide en seis:

oLk N

Mensajes publicitarios alrededor de los videojuegos
Mensajes publicitarios no integrados en los videojuegos
Mensajes publicitarios integrados en los videojuegos
Advergames

Adverworlds

Videojuegos de realidad alternativa

Esta clasificacion segin Marti (2010) se podria reducir a:

a.

b.

Around — game advertising: es la ubicacién de anuncios publicitarios fuera del juego.
Dentro de este término podriamos incluir el primer punto de la clasificacién anterior.
In-game advertising: este término contiene el punto dos y tres del apartado anterior.

Es definido como el emplazamiento dentro del videojuego de anuncios dindmicos.
Permite insertar anuncios en tiempo real atendiendo a los perfiles sociodemograficos
de los jugadores. Este tipo de insercidon proporciona una sensacién de inmersién
mayor y ofrecen una experiencia diferente en cada partida. Segln autores como
Méndiz (2010) se divide en dos:

= Estdtica: es publicidad insertada en el videojuego que siempre es
igual. Por ejemplo, la marca Mercedes en el videojuego “Mario Kart 8"

14



(2014) donde Mario conduce un coche de la marca. (Se puede apreciar
que siempre es el mismo)

Figura 5: Ejemplo de Mario Kart 8, publicidad in game advertising, junto con Mercedes — Benz. Fuente:
www.i2.cdnds.net

= Dinamica: mediante un software instalado en los videojuegos, ofrece
anuncios adecuados al usuario en el mismo instante en que empieza a
jugar. Por ejemplo, en el juego de carreras Burnout se puede apreciar
como cambia la publicidad de las vallas de la carretera de la campafia
de Barack Obama (2008). El requisito de estos advergames, es que
hace falta conexidn a Internet.

RLY
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— __;.,- e e = E
Figura 6: Fotograma del ejemplo de publicidad dinamica en videojuegos. Fuente:
www.img3.meristation.com

En ocasiones esta técnica es calificada de intrusiva sobre todo cuando el usuario ha
pagado por ese videojuego.
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c. Advergames: (contendria los tres ultimos apartados) son los videojuegos donde el
contenido es propio de la marca y ésta se encarga de su produccién y gira en torno a
ella, siempre bajo un envoltorio de entretenimiento.

A continuacion realizaré una aproximacion al concepto de advergaming, para posteriormente
analizar los dos casos practicos que se dan con mads detalle en el presente estudio.
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Marco Tedrico

2.2.2 Advergaming

Esta modalidad ha irrumpido en nuestro panorama publicitario de forma fuerte, y debido a la
interactividad y a la enorme adaptabilidad en diferentes soportes tecnoldgicos (moviles,
tablets etc.) cada dia va creciendo mas.

Pero, ¢qué es el advergaming?

2.2.2.1 Delimitacién del concepto y caracteristicas

El término alude a la hibridacion de publicidad (advertising) y videojuegos (video games).

La expresion advergaming fue acuifiado en 1998 por Dan Ferguson y Michael Bielinski,
fundadores de la agencia interactiva “Blockdot”. Estos crearon un videojuego donde el
protagonista era el ex presidente Bill Clinton y fue enviado por e-mail. Fue un éxito rotundo y
un ejemplo de lo que hoy llamamos marketing viral. En un terreno mds tedrico la expresidon
advergame fue acuifiada en 2000 por Anthony Giallourakis y adquirié un dominio web para
expresar y defender su idea.

En el afio 2001 la revista Wired® publicé un articulo donde se definia el concepto de
advergaming y ese mismo afio, dentro del terreno cientifico el primer trabajo fue el de Chen &
Ringel (2001) quienes definieron el advergaming como: “El uso de la tecnologia de juegos
interactivos para enviar mensajes publicitarios a consumidores [..] La marca se integra
directamente en el entorno del juego”

A continuacién, haré un recopilatorio de definiciones para aproximarnos al término de
advergaming basandome en una recopilacion realizada por Marti (2010).

Elkin 2002 | “Juegos especificamente disefiados como parte de la
campana en el medio online de un anunciante.”

Marti 2002 | “Estrategia publicitaria que utiliza formatos de juegos
y videojuegos para llevar a cabo la comunicacién
publicitaria.”

Hernandez et al. 2004 | “La distribucion de mensajes publicitarios a través de
juegos electronicos.”

Dahl et al 2006 | “Videojuegos patrocinados por anunciantes.”

Moore 2006 | ‘Juegos online disefiados con propdsitos especificos de
marketing de una marca o producto.”

Mallinckrodt y Mizerski 2007 | “Una forma de entretenimiento de marca que
presenta mensajes publicitarios, logos y mascotas en
un formato de juego.”

Wise et al. 2008 | “Un videojuego desarrollado en torno a una marca.”

Selva 2009 | “Un videojuego financiado por un anunciante y creado
para un producto o marca con un determinado
objetivo publicitario.”

® En el articulo aparecia descrito como un juego descargable o juego basado en la web creado
Unicamente para permitir el emplazamiento de productos publicitarios.
“Advergame: A downloadable o Web-based game created solely to enable product placement”
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Del Pino et al. 2012 “Es la creacion de un videojuego expresamente para la
marca.”

Tabla 1: Repertorio de definiciones.
Elaboracion propia basandome en las definiciones aportadas por Marti (2010).

Se puede observar que estas definiciones, de diferentes afios y de diferentes autores hacen
hincapié en cuestiones similares. Han sido seleccionadas en un orden temporal préximo para
observar la evolucién que ha sufrido la definicién de lo que hoy conocemos como
advergaming (En la década anterior el término incluia el resto de tipologias). La mayoria de los
autores lo definen como un videojuego creado por una marca comercial determinada bajo la
finalidad de captar la atencidn del target a través del entretenimiento. No es concebido como
publicidad y el publico objetivo no lo considera un mensaje publicitario invasivo.

La definicion de Smith (2009) aporta una vision diferente, ya que lo define como “un juego
cuyo propdsito principal es incrementar las ventas de un producto o servicio, sea a través de
un aumento del reconocimiento de marca, de un aumento de las conexiones o de otros
métodos”. Esta consideracidn se puede relacionar con los llamados serious games.

Son los videojuegos que trascienden del entretenimiento para llegar a un objetivo de
aprendizaje. Segun Boyle et al. (2010) “estan orientados a la adquisicién de habilidades o al
aprendizaje”. Esto no significa que no sean entretenidos o divertidos sino que su finalidad es
diferente, puede ser educativa, social, institucional o persuasiva.

Partiendo del concepto, observamos que el advergaming posee tres caracteristicas definidas:

1. Lla interactividad, que forma parte de los videojuegos, nos muestra que este término
esta cefiido al ambito digital y queda excluido cualquier juego analdégico.

2. Designa a producciones financiadas por un anunciante y creadas para un producto o
marca especifica.

3. Existe un claro objetivo publicitario.

El epigrafe anterior sefialaba la clasificacion de Marti (2010) basada en la de Edery y Mollick
(2001), donde, dentro de advergames incluia dos modalidades, los adverworld y los juegos de
realidad alternativa.

- Los adverworld son mundos virtuales disefiados y creados por la propia empresa
anunciante. Segun indica Selva (2009) son “mundos virtuales con un objetivo
publicitario [...] Constituyendo, en algunos casos, plataformas donde se integran muy
diversos tipos de contenidos y herramientas”’. Un ejemplo de ello fue el "Movimiento
Coca Cola”. Se convirtié en un punto de encuentro de muchos jévenes. Incluia juegos,
concursos, chat etc...

- Respecto a los Alternative Reality Games (ARG) o juegos de realidad alternativa, se
basan en una historia que avanza en tiempo real en funcién de la actividad y las
decisiones de los usuarios. Este término esta muy ligado a las narrativas transmedia de
las que habldbamos en el primer apartado de este estudio.

Aunque esta modalidad es considerada experimental, debido a que es todavia un gran
desconocido para las marcas de a pie, vemos que esta teniendo un crecimiento notable y una
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influencia muy grande en el mercado y ya desde hace unos afios es considerada una nueva
técnica publicitaria. Aunque el proceso de desarrollo es econdmicamente alto (En Espanfia
ronda desde los 2.000 euros hasta los 40.000). La rentabilidad que ofrece es mucho mayor, y
ya muchas empresas se estdn decantando por el uso de esta herramienta.
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2.2.2.2 Historia:

Para hacernos una pequefia idea de la historia del advergaming en la figura 7 se muestra un
esquema de las cuatro etapas que Méndiz (2012) distingue en la evolucion del advergaming

LHistoria del Advergamlngj

/
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Figura 7 : Diagrama sobre la historia del advergaming — Fuente: www.es.wikipedia.org

A continuacidon voy a narrar la historia del advergaming basdndome en la recogida de
informacidn a partir de las aportaciones de Marti (2010), Méndiz (2012) y Selva (2009).

Como he indicado en el apartado anterior, el término advergame nace en el afio 2000 por
Anthony Giallourakis. Pero, antes de que se acuiara el concepto podemos ver diferentes usos
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de esta modalidad. Dentro de la historia del advergaming vamos a diferenciar cuatro etapas:
La prehistoria, creacidén — apariciéon, desarrollo y madurez.

La prehistoria de esta herramienta se remonta a 1964 cuando la casa Chicago Coin lanzé al
mercado un juego llamado “Mustang Machine” que incluia imagenes de este deportivo. El
papel que jugd la marca Ford no esta claro, porque no se sabe si solo dio su conformidad o se
pago algo por la inclusién de la marca.

El siguiente hecho se data en 1969 con la aparicion del juego de simulacién “Moonlander” en
el que los jugadores debian mostrar sus habilidades para aterrizar en el suelo lunar. En 1973 la
misma empresa (Digital Equipement Corporation) encargd una versiéon del juego
“Moonlander’” para probar la capacidad de un nuevo terminal grafico. En una de las versiones
aparece una advertencia oculta que nos indica que si aterrizamos correctamente en el sitio
adecuado nos aparecera un restaurante McDonalds y el personaje pedira un Big Mac y luego

volvera a despegar. Pero si se estrella, aparecera un P

Be awinner with Midway’s

rotulo donde ponga: “jLastima, ha destruido usted el
Unico McDonalds de la Luna!”. En este a
juego, la marca no tiene nada que ver, 2
ya que se trataba de una broma del Sweepstakeg
programador debido a su aficidn por la comida de
estos establecimientos. Pero es el primer ejemplo de 100's OF PRIZES
. Cy TO BE GIVEN AWAY!
una marca insertada en un videojuego. e o
Los primeros advergames —tal y como los conocemos w
. . . . . RCA XL-100 Color Television Sets
ahora- no fueron distribuidos de forma on-line, sino
qgue nos remontamos a la época del disquette. El
primer ejemplo de advergame es “Datsun 280 Zzzap”, i o
and dozens of other valuable prizes,
lanzado en 1976 para Datsun 280 Z el nuevo modelo aburoos S30LTEAF SWELPTAKES!
de coche de Nissan. Fue distribuido en las maquinas
. R ) B — SEE YOUR LOCAL MIDWAY
recreativas. Le siguid “Tooth Protectors” (1982) de Vi in sstes where ot b law Enloyes of FOR MORE INFORMATION

Midway, Bally, participating distributors and their
families not eligible: & SWEEPSTAKES

Johnson & Johnson, el jugador debia evitar que los ENTRY FonuS:
objetos que caen desde arriba de la pantalla lleguen a
la parte inferior. El jugador debe impedir que los
alimentos dulces lleguen a la fila de dientes blancos y
no se produzcan caries. Este advergame se distribuia
de forma privada, es decir, se debia de mandar el
comprobante de compra a la empresa y estos te
mandaban el videojuego.
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Figura 8: Anuncio de Datsun 280
Zzzap. Fuente:
www.advergameworld.files.wordpress.
com

7

En 1983 aparecio “Kool — Aid Man’’ para la marca Kool — Aid (marca de zumos en polvos). Este

videojuego fue muy criticado por el sector debido a la estrategia de marketing tan consolidada
que tenia. Porque conseguir el videojuego implicaba recolectar puntos que habia en el
packaging del producto. Habia dos posibilidades, enviar 125 puntos o se podia enviar 30 y 10S.
Este mismo afio también salian a la luz, “Pepsi Invaders” de Coca Cola, ejemplo que he
explicado en el apartado 2.1 de éste capitulo y “Tapper” de Budweiser, juego que puso al
usuario tras la barra del bar. El jugador es el camarero y tiene que servir jarras de cervezas a
clientes ansiosos antes de que su paciencia se acabe. Este advergame solo iba a ser distribuido
en bares pero fue tal su éxito, que se distribuyé en maquinas recreativas (eliminando la
publicidad de la marca debido a que incitaba el consumo de alcohol entre los menores.)
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Figura 9: Fotograma del advergame “Tapper” de Budweiser
Fuente: www.freeroms.com

En estos afios hay que decir, que no solo fueron las marcas las que se interesaban por el
sector de los videojuegos sino que la industria cinematografica también sacaba a la luz juegos
de muchas de sus peliculas, algunos ejemplos son:

- ‘Tron’ (1982) basado en la pelicula de Disney con el mismo nombre y desarrollado por
la empresa Midway. Fue un juego promocional para promocionar el VHS.

- ‘Star Trek: Strategic Operations Simulator” (1982) fue creado para promocionar la
segunda pelicula saga (Star Trek II: La ira de Khan)

- ‘Star Wars 3D” (1983) fue creada en la misma linea que el ejemplo anterior.
Desarrollada por Atari.

Después de este repaso de los origenes a través de ejemplos, asentamos al advergaming en
los afios 80 en Estados Unidos. Estas propuestas expuestas anteriormente fueron aisladas y no
obtuvieron mucha repercusién publicitariamente hablando. Eran juegos simples pero que ya
adelantaban el futuro del sector dentro de la publicidad.

El advergaming cierra su primera etapa en estos aflos debida a la crisis (Video Game Crash)
que surge en estos afios en el sector de los videojuegos. A consecuencia de ello varias
empresas quebraron y su principal motivo fue la enorme cantidad de videojuegos de baja
calidad que habia en el mercado de la época. Las ventas cayeron de 2000 millones en 1983 a
tan solo 100 millones en 1985.

Después de esta crisis y después del que el sector se reinventara, empezaron a desarrollarse
juegos mas complejos, con mds calidad grafica y de disefio mads atractivo. Los juegos
deportivos segln nos indica Méndiz (2010) se ofrecieron enseguida a la inclusién de logotipos
dentro de ellos. Estos videojuegos son caracteristicos de la época no solo por el impulso que
tienen, sino por su enorme poder de atraccion entre los jovenes.

En 1984 aparecid “Daley Thomson’s Decathlon’, uno de los primeros juegos que existe bajo
licencia. Su nombre se debe al atleta Morgan Thomson. A lo largo del recorrido aparece
publicidad de Ocean, que es el distribuidor oficial de ese juego para Spectrum’. Este mismo

7 Es un ordenador de 8 bits basado en el microprocesador Zilog Z80A, fabricado por la compaiiia
britanica Sinclair Research y lanzado al mercado el 23 de abril de 1982.
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afio aparecieron varios videojuegos siguiendo la linea, como “Tennis”’ que incluia rétulos de
Nintendo y “World Cup Carnival” que es el primer videojuego de futbol bajo licencia de la
FIFA. En él aparecen numerosas vallas publicitarias de la marca que ha desarrollado el
software, US Gold.

En 1987, con la mejora de las tecnologias, la industria del videojuego vio rentabilidad en Ila
publicidad, y dio un giro inesperado con la aparicién de la videoconsola Nintendo Entretaiment
System (NES). Es ese mismo afio, con el lanzamiento de “F-1 Spirit: The Road of Formula 1”
donde se observa por primera vez la inclusiéon de vallas de Dunlop que supone una estrategia
clara de la marca.
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Figura 10: Imagen del videojuego “F-1 Spirit: The Road of Formula 1" donde aparecen las “vallas” de
Dunlop. Fuente: www.1.bp.blogspot.com

Otro acontecimiento importante de ese aio fue el lanzamiento de “The Ford Simulator”. Se
trataba de un videojuego donde se conduce el coche en primera personay permite hacerlo en
situaciones extremas. Basicamente se trataba de una demostracién interactiva del coche que
habia sacado ese afo la marca. Aqui podemos sefialar que este lanzamiento es un
antecedente de lo que hoy llamamos advergame.

A finales de los 80, vuelven los juegos promocionales. Podemos observar ejemplos como:

- “Avaid the Noid” (1989) fue creado para Domino’s Pizza. Usaban el mismo personaje
que aparecian en el spot, su mascota Noid, un villano que siempre intentaba destruir
las pizzas y de ahi la trama del juego.

- “The California Raisins”” (1986) de la marca Box Office y estaba basada en la campania
que habia en ese momento en television.

En 1993, el sector del videojuego acapard la portada de la revista Time, que hizo una
comparacion con la industria del cine e indicé la rentabilidad tan alta del sector. Esta
comparacion no es de extrafiar ya que muchas peliculas abusaron del tiron de la industria del
videojuego para promocionar muchos de sus films. Se pueden observar ejemplos como

23



“Aladdin” o “Jurassic Park’”. Pero también ocurridé a la inversa debido a que se hizo una
pelicula de “Super Mario Bros” dado al éxito del videojuego.

Dos afios mas adelante, en 1995, empiezan a surgir empresas que hacen converger la
publicidad y los videojuegos. Las pioneras del advergaming, son empresas que estan afincadas
en el sector informdtico y orientan sus servicios hacia esta modalidad. Empresas como
BrandGames o Skyworks originaron el principio de este sector que hoy en dia alcanza su etapa
de madurez. De hecho esta Ultima introdujo la novedad de crear advergames para Internet. La
difusion de éstos seria inconcebible. Uno de sus primeros clientes fue Nabisco con la creacién
de un sitio web, aun disponible, donde se podia jugar con diferentes juegos desarrollados para
sus marcas.

Es este afio donde el advergaming se profesionaliza y alcanza su distribucién maxima a través
de Internet. En 1999 alcanza un grado mas de profesionalidad cuando se crea una patente ,de
la mano de la empresa Adaboy, para crear “publicidad dentro de los entornos virtuales de los
juegos. Por defecto algunas imagenes de los juegos se sustituirdn por otras de contenido
publicitario.” Esta patente estudiaba el perfil sociodemografico del jugador e introducia
publicidad adaptada a sus datos. Cada juego resultaba ser una experiencia diferente y esta
empresa fue pionera en medir el Return On Investiment (ROI) de este formato publicitario. Un
servidor de anuncios coordinaba los datos del jugador junto con las estadisticas publicitarias
vistas por éste y eran enviadas al anunciante para medir la tasa de eficacia. También en esta
época, con la aparicién de las empresas “puntocom’” nos encontramos novedades, como la
posibilidad de que haciendo click en el producto, que aparece dentro del juego, redirigiera a la
pagina web.

En 2002, con la aparicién de la empresa Massive Incorporated, vino la continuacién del
proceso de profesionalizacién del sector. Esta empresa se dedicaba a la gestion de
emplazamientos de marcas en los videojuegos que estuvieran en fase de creacién o aun sin
desarrollar. Es decir, product placement en los videojuegos (In game advertising). Un ejemplo
claro de ello es el del videojuego “Los Sims”’. Este simulador social llegd a un acuerdo con la
marcas McDonald’s e Intel para que los personajes pudieran degustar un McMenu virtual o
usar ordenadores con los procesadores Pentium.

Figura 11: McDonald’s en el juego de simulacién social, ‘Los Sims”.
Fuente: www.salainteractiva.files.wordpress.com

24



En los afos siguientes el advergaming alcanzé su madurez. Asi fue demostrado en el estudio
conjunto de Yahoo!, OMD Insight y Skive (2006) que nos confirma la eficacia del formato y
cémo afectaba al reconocimiento y notoriedad de la marca. Este estudio animdé a los
anunciantes a confiar mas en invertir dentro de esta modalidad publicitaria y muchas de ellas
decidieron aventurarse en el mundo de los videojuegos. Aunque en estos afios pensemos que
todos los advergaming que se han desarrollado son on-line, hay que aclarar que esto no es asi.
Hay advergames destinados al mercado de las consolas un ejemplo de ello es el de “Volvo:
Drive for Life”” (2005) y es especifico para Xbox. Este juego es un serious game, debido a que se
basa en la prueba de las condiciones de seguridad del vehiculo antes de usarlo en la carretera.
No solo entretiene sino que tiene una finalidad educativa.

En los afios siguientes, el auge de las redes sociales y la web 2.0 han facilitado la aparicidon de
los social games. éQuién no se ha descargado nunca un juego al mévil o ha jugado en las redes
sociales? Estos juegos aparecen con el objetivo de entretener y representan un negocio
basado en las relaciones y el entretenimiento. Los juegos sociales ayudan a las empresas a
desarrollar sus productos fusiondndolos con las estrategias de marketing y comunicacion.
Segln nos indica eMarketer (2011) el gasto publicitario en este tipo de juegos se ha
incrementado un 60% desde 2009. Son eficaces debido a que, segun la web Reportate (2011),
estos juegos por ejemplo a Facebook le reportan un 12% de sus ingresos. Lo que hay que
tener en cuenta para anunciarse en este tipo de juegos es: la madurez del social game, es
decir, todo lo que va a dar de si, los usuarios activos y lo adecuado que es para anunciar una
marca determinada. Son muy lucrativos para las redes sociales.

Asi las TIC’s han posibilitado este nuevo modelo de comunicacién. Comunicar la filosofia,

atributos y ventajas de una marca a través de un videojuego puede ser una forma diferente y
eficaz de entrar no solo en la mente del consumidor, sino también en su corazon.
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2.2.2.3 Desarrollo del advergaming

En este apartado desarrollare los diferentes objetivos, tendencias y eficacia de esta modalidad
interactiva.

Ante todo, hay que preguntarse éQué se consigue con el advergaming? El uso de esta
herramienta puede variar de funciones dependiendo del tipo de advergaming que se trate y
dependiendo también del género al que pertenezca. Segun Selva (2009) los objetivos claves
son:

- Refuerzo de la imagen de marca

- Obtencién de la notoriedad o Brand awareness®

- Comunicacién de un mensaje concreto respecto a un producto o marca

- Refuerzo de una campania iniciada en otro medio (cooperacidon de medios)
- Incremento del trafico en las paginas web

- Bases de datos de usuarios

- Investigacion del consumidor

- Generacion directa de ingresos

Segun nos indica: Marti, Pérez y Sdnchez (2011) los principales objetivos son:

- Evitar la saturacidn publicitaria: en los propios advergames el contenido es publicidad
y entretenimiento.

- Orientacion al ecosistema mediatico actual: los videojuegos online ganan popularidad
e Internet se consolida como un medio importante.

- Alcance de nuevas audiencias: cada vez el mas segmentos de mercado son
consumidores de videojuegos.

- Mayor exposicion del consumidor: estos juegos permiten mayores periodos de
exposicidon que otras modalidades publicitarias.

- Interaccion con la marca/producto: los advergames permiten interactuar con la marca
o con el producto por lo que tienen repercusién en la mente del consumidor.

- Mejora el control de la eficacia publicitaria: permiten hacerlo en tiempo real.

- Notoriedad de marca: contribuyen a incrementar no solo la informacién sobre la
marca, sino la integracidon de sus valores y de su filosofia y un mayor tiempo de
exposicion.

- Recuerdo/ reconocimiento de la marca.

- Familiaridad con la marca: crear engagement gracias al tiempo de exposicidn ya que
crean una actitud positiva hacia ella.

- ldentificacidén con la marca: se pueden desarrollar basandose en un publico objetivo o
en una franja de la audiencia.

- Actitud hacia la marca: la diversidn que genera el advergame incrementa la actitud
positiva hacia la marca.

A lo largo de este trabajo hemos demostrado que ha habido un cambio dentro del paradigma
comunicativo, no solo refiriéndonos a lo tecnoldgico y a los usuarios, sino también dentro de la
comunicacion. La publicidad se ha reinventado y ha cohesionado, ha fundido las estrategia
push y pull para llegar a un consumidor saturado por la publicidad tradicional.

8 o . . . . .
Este término denomina el reconocimiento de marca por parte del consumidor. Es decir, la notoriedad
que provoca la marca en la mente del consumidor.
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Seguin Méndiz (2010) las diferentes ventajas que presenta el advergaming frente otra
herramienta son:

- Alta exposicién a la marca

- Atencion mdaxima del usuario

- Predisposicion positiva por parte del publico
- Integracién de la marca

- Interactividad con el publico

- Memorabilidad

- Viralidad

Estas ventajas estratégicas hacen del advergaming una modalidad muy interesante para el
anunciante. Cabe sefialar dos orientaciones estratégicas, también apuntadas por Méndiz
(2010):

1. Un publico interesante: los nifos, constituyen el principal target de los advergaming.
Aunque el crecimiento de juego en la edad adulta es alto debido a que ese target
jugaba en su juventud. Las principales impulsoras del advergaming y las que mas
juegos han desarrollados son marcas para nifios (Danone, Nestlé, McDonald’s...)

2. Un producto especialmente propicio: un advergame puede incrementar las ventas de
forma exponencial, por ejemplo, los videojuegos sobre peliculas. Estos preparan el
lanzamiento de la pelicula, crea una comunidad ,ya que, esa historia atrae a los fans y
genera una fuerte sinergia.

Las tendencias de desarrollo, estdn ligadas a los conceptos de interactividad y al desarrollo de
las nuevas tecnologias. Y aunque ya he nombrado estas tendencias en diferentes apartados a
lo largo del trabajo voy a definirlas con mas claridad. Nos encontramos con tres tendencias,
dentro de lo mas novedoso:

A. M-advergames:

Son definidos segin Marti y Adelantado (2010) como “los juegos publicitarios especificamente
disefiados para su difusion a través de los teléfonos mdviles con el fin de alcanzar diferentes
objetivos de marketing”. Marti (2010) nos muestra dos puntos de vista del auge de este
formato:

1. Desde el punto de vista social: debido a que la telefonia mévil es un elemento diario, y
su penetracion a nivel mundial es de un 87%.

2. Desde el punto de vista tecnoldgico: debido a la irrupcién de los Smartphone y sus
diferentes funcionalidades un 59% de los jévenes usa su teléfono movil para
entretenerse.

Un ejemplo de una de las primeras marcas que empezd a usar esta tendencia es Suzuki con
“Suzuki Motocross Challenge” se desarrollé bajo freemium®, es decir, gratis al principio.
Aunque vya existian antes del Smartphone, ya que, Heineken desarrollo una serie de
advergames como “Heinekenoid, jefe!”, “ Una Heineken”... entre otros que los usuarios
podian descargarse desde la pagina web de la marca por SMS.

Es un modelo de negocio que consiste en ofertar la aplicacidn gratis y luego se va combinando con
micropagos que el usuario debe pagar para acceder a una version extendida del juego o a elementos
extras del juego.
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Capitulo 1l

Realidad aumentada: Como hemos indicado en el epigrafe anterior, la realidad
aumentada es una tecnologia sélida, donde desde la obtencién de espacios hibridos
(reales y virtuales) el usuario puede llegar a visualizar informacién digital e informacion
real. Es decir, se combinan el espacio real con el espacio virtual para obtener la
informacién requerida. Todo esto funciona con un sistema de proyeccién como
interfaz. Un ejemplo de advergame y realidad aumentada es el caso de ChocoKrispies
(2013). Este juego es del tipo de “paddle de intercepcion’” debido a que usando la caja
de cereales como recolector debe interceptar los objetos que van cayendo desde
arriba de la pantalla.

Social games: esta tendencia es muy importante dentro del sector, porque como ya he
indicado antes es una fuente de financiacion de muchas de las redes sociales
constituidas. Se trata de los videojuegos que se juegan desde una plataforma social,
como puede ser Facebook o Tuenti. Un ejemplo de social game es Candy Crush o
Farmaville, éste ultimo consiste en una simulacién social de una granja. El juego da al
usuario un terreno sobre el cual
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Figura 12 — Diferentes juegos de la red social de Facebook / Google Imagenes
D
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dDebe construir y plantar. Cada seccién de terreno se compra con “Farmcoins’ al igual
que cualquier otra herramienta o producto necesario. Estas se consiguen por medio de
jugar (cultivando, plantando etc...) o también comprandolas con dinero real. En niveles
mas avanzados te dan las “Farmcash” donde se pueden comprar productos de
decoracién o vehiculos. El tamafio de terreno también se amplia con un mayor
numero de “vecinos” (amigos que jueguen al juego). Hace cuatro afios, cuando el
juego alcanzé su auge, te daba la opcidn de robar al vecino los productos cosechados,
esta opcidén fue desactivada al tiempo ya que incrementaba la adiccién y competencia
entre los usuarios.
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La efectividad del advergaming esta demostrada, no solo desde la propia industria sino
también desde el ambito académico y Balasubramanian, Karrh y Patwarhan (2006) nos
muestra los efectos en la memoria, actitudes y en el comportamiento del consumidor:

- Efectos cognitivos:
a. Recuerdo - reconocimiento de la marca
- Efectos afectivos:

b. Valoracién de la imagen de la marca
c. ldentificacion con la marca
d. Actitud hacia la marca

- Efectos conativos:

e. Eleccion de compra
f. Intencién de compra
g. Comportamiento de uso

Pero no es todo oro lo que reluce, y autores como Marti (2010) nos muestra varios amenazas a
tener en cuenta:

* Clones en los juegos: son una recreacion de los juegos clasicos o sencillos como puede
ser el Tetris o el Pac-Man, son juegos de gran aceptacion entre la poblacion. A la hora
de jugar, el target suele detenerse en lo que ya conoce, debido a que es una forma de
entretenimiento y si implica mucho tiempo aprender a jugar, buscan otra cosa. Las
agencias y los anunciantes por tanto intentan minimizar esa amenaza y presentan
recreaciones similares a lo ya conocido. Aunque por una parte, a la hora de desarrollar
el videojuego vemos una falta de creatividad, porque al fin y al cabo la idea ya ha sido
planteada y creada con anterioridad.

* Todo depende del target: la audiencia a la que se dirige es muy importante a la hora
de que una marca decida desarrollar un videojuego, ya que, esta puede ser
conveniente o no, a la hora de intercalase con el juego (advergames asociativos). Por
tanto, se produce una mayor especializacion que deja fuera a muchos productos o
marcas.

No siempre todo el mundo esta conforme con las nuevas modalidades publicitarias y mucho
menos con la publicidad, hay muchas organizaciones que reivindican en contra de la publicidad
con la contrapublicidad. Este término es traducido al espaiol, siendo el original “subvertising”
resultado de la fusidn de “subvert” y “advertising” .

La contrapublicidad es una critica de la publicidad que se realiza alterando los contenidos de
los mensajes. Como se indica en la pagina web subvertise.org “la clave esta en la redefinicién y
reconquista de nuestro entorno arrancdndolo de las manos de las grandes empresas”

Dentro del advergaming ocurre lo mismo, aunque no es tan extendido como la
contrapublicidad, ya se empiezan a desarrollar subadvergames reivindicando esa critica hacia
las corporaciones, el consumo y la publicidad.
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Un ejemplo es el videojuego

ue se ha creado para criticar a THE DOWNLOAD  COVERAGE &
9 P GAME  WHY . AREA  SHows PRESS

McDonald’s. Como los
desarrolladores  indican el
porque de este subadvergame
es muy claro (hablan como si
fueran un juego de dentro de la McDonald's
corporacion): “Durante VIDEOGAME o

decadas Ia CorporaC|On de El video juego McDonald’s es una parodia digital de McDonald's. Su propésito es el

’ . entretenimiento y la educacion, de ninguna forma representa persona, accion o suceso real
M CDonald S ha S|d0 d ura mente alguno. Todos los escenarios y situaciones son producto de la imaginacion de los
criticada por su impacto

creadores. El contenido de este juego no debe ser tomado de ninguna forma como
verdadero

H H El juego, el sitio web y los creadores del mismo no estan afiliados de forma alguna a la
negat|VO a Ia SOCIedad y eI Corporacion N nald's o sus filiales. El o los logos de McDonald's son marca registrada
medio am ble nte EXiSten de la corporacién McDonald's con todos los derechos reservados

algunos inconvenientes en
nuestra actividad como:
destruccién de bosques
tropicales, pérdida de Ila
sustentabilidad en el tercer  Figura 13: Advertencia de que no es juego de la marca. Fuente:
mundo, desertificacién, =~ www.mcvideogame.com

precarizacion de las condiciones

de trabajo etc.. Negar estas

acusaciones nos es imposible, por lo tanto hemos decido crear un videojuego para explicar a la
gente cual es el precio para sostener nuestro estilo de vida” Nada mas empezar el juego
aparece un mensaje de advertencia, explicando que no es un juego propio de la marca.

Click para continuar

El subadvergame consiste en mostrar la cadena que lleva al éxito a la corporacidn. Se divide
en cuatro escalas, la primera los campos donde se planta y recolecta la soja, y donde se cria el
ganado. En esta pantalla te da la opcién de sobornar al alcalde, destruir el bosque para los
pastos y comprar mas ganado.

La segunda parada es en la granja de engorde, alli podemos aumentar el nimero de residuos,
el niumero de hormonas dentro del pienso del ganado y nos encontramos con una maquina
donde se introduce la vaca y directamente salen las hamburguesas.

En la tercera pantalla nos encontramos los establecimientos, donde solo te da la opcién de
contratar mas personal.

Y en la ultima pantalla conoceremos el cuartel general, que se divide en tres salas. Una
dedicada a accionistas, otra a los publicistas y otra a los comerciantes donde se da la opcién de
soborno entre otras.
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Marco Teodrico

DOWNLOAD COVERAGE & THE DOWNLOAD COVERAGE &
WHYwe:  AREA ows® FPRESS.| | GAME  WHY.., AReA  SHows® FRESS.

Abril 2000 Junio 2000

Plenso

WHY DOWNLOAD ~ COVERAGE& PRESS THE DOWNLOAD ~ COVERAGE &
GAME THIS GAME? AREA SHOWS & contacts Jf | GAME ‘TI,\!,?GYAMH AREA SHOWS S?CROETsAgTS

Agosto 2000

Cuartel general Esto es el centro operativo de McDonald's

Fast food Hamburgesa: Hamburguesas0

Molleindustria

Figura 14: Las cuatro etapas por las que se pasa en el subadvergame. Fuente: www.mcvideogame.com

El juego da un dinero con el que se invierte en las diferentes pantallas, con ese dinero pagas la
materia prima, las hormonas de engorde y los empleados. En la ultima pantalla podemos
observar si el negocio va bien e incluso una infografia con las cuentas. Si llevas la empresa a la
banca rota, te saldra un mensaje como este:

Game over

jQué vergilenza, estis en bancarrotal Tantos
afios de excelente business echados a perder por
un director ejecutivo con demasiados escripulos!

p

Figura 15: Fotograma cuando llevas a la corporacion
a la bancarrota. Fuente: www.mcvideogame.com
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Otro de los inconvenientes que dard que hablar en un futuro no muy lejano es el marco legal
bajo el que esta impuesto esta modalidad. En Espafia estas nuevas modalidades publicitarias
carecen de marco legal donde resguardarse.

Es muy dificil hacer una separacion de la sinergia que conforma el advergaming (publicidad y
videojuego) debido a que cada uno tiene su propio marco regulatorio. Pero es de vital
importancia que haya un marco legal para esta modalidad, debido a que un sector importante
del publico objetivo que son los nifios, estan desprotegidos. En este sentido Grimes (2008)
propone un marco de trabajo para esta modalidad constituida como comunicacidon comercial,
basada en cuatro puntos especificos:

1. El marco regulatorio que se debe establecer en los medios de comunicacién de masas
en relacién con el advergaming.

2. El marco legal que garantice la defensa del consumidor ante este tipo de
comunicaciones.

3. Laautorregulacion que debe realizar el propio sector.

4. Elmarco legal en relacién comunicacién — videojuego.

Observamos que hay un vacio legal dentro de esta modalidad y que no queda regulada por
ningun marco legal de los dos elementos que la forman.

Dentro de la web y de los advergames on-line, observamos que el vinculo que une al usuario y
al juego es un contrato o una aceptacién de términos que el usuario acepta a la hora de querer
jugar. A la hora de que un nifio acepte estos términos Grimes (2008) sefiala que “los nifios son
raramente alentados a leer los contratos de términos de servicios que, en todo caso, suelen
ser inaccesibles para ellos tanto en el lenguaje como en la terminologia utilizada” Aunque esto
no solo pasa con la poblaciéon infantil, debido a que el resto tampoco se para a leer lo que esta
aceptando.

Nos encontramos en una situacion que en unos afios serd motivo de discusion, no solo ética 'y

legal, sino a la hora de desarrollar este tipo de modalidad debido a la ausencia de marco legal
que regule esta modalidad.
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La praxis del advergaming

3. LA PRAXIS DEL ADVERGAMING

Después de hacer una aproximacién tedrica al término advergaming, conocer su historia y
los diferentes objetivos e inconvenientes que presentan esta modalidad; doy paso a un
acercamiento mds prdactico dando a conocer dos casos de éxito.

3.1 Analisis de casos

En este apartado voy a analizar dos casos reales de advergaming. El primero, nacional y
perteneciente a la industria de las bebidas. Corresponde a la marca Mixta, esta marca nacié
en 2005 y forma parte del Grupo Mahou — San Miguel. Desde el 2007 y con campainas de
diferenciacién y enfocadas a un target joven, ha conseguido mas que un posicionamiento, una
ideologia entre su publico. Al acercarse a un target joven su forma de publicitarse siempre ha
estado relacionada con nuevas estrategias o herramientas publicitarias.

El segundo caso, internacional y perteneciente a una institucién como es el Ejército de los
Estados Unidos es un claro ejemplo de eficacia en esta modalidad. Fue desarrollado en 2002
con el objetivo de incrementar sus reclutamientos y ha conseguido un universo alrededor de
él. Son dos advergames de diferente tematica y diferente ejecuciéon pero bajo un mismo
objetivo, fidelizar al usuario.

3.1.1 Nacional
El caso practico nacional que voy a analizar es Mixta Fighter. Desarrollado en 2013 por la

productora de videojuegos Bitoon con la agencia digital BTOB y dada la experiencia que la
marca tiene en las redes sociales, el éxito estaba asegurado.

¢Quién no recuerda al Pato Willix a Mixto, Pensamiento, el cerdo volador o el gato chino? Pues
estos personajes tan representativos de la marca son los protagonistas del videojuego. El
publico al que dirige sus campafias publicitarias es joven, entre 18 y 30 afios, aunque esta
campana va dedicada a un publico mas amplio. Debido a que recrea la época de las mdaquinas
recreativas y los juegos arcade.

Figura 16: Personajes del advergame Mixta Fighter. Fuente: www.lacriaturacreativa.com
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Mixta Fighter esta basado en el tipico videojuego “Street Fighter 2’ retando de nuevo a los
usuarios a las miticas peleas callejeras virtuales. Este videojuego pertenece a la categoria
arcade y marco un hito dentro de la historia de los videojuegos, ya que fue el primero en el
que se podia jugar con todos los personajes del juego, sean malos o sean buenos y fue la
primera vez que se incluia una mujer en el juego.

Dentro de la clasificacidn que hemos establecido en el epigrafe anterior encajaria dentro de la
categoria de beat’em’up, es decir, un juego donde destaca el combate “cuerpo a cuerpo”.

La experiencia comienza, como no, de forma social, debido a que se accede a través de las
redes sociales, Facebook y Tuenti. Desde estas plataformas solo se podrd acceder a una pelea
sencilla de tres set y solo te dara la opcidn de elegir a dos de los personajes, Mixto o Willix.
Hay que hacer un registro mediante un correo electrénico para poder acceder al resto del
juego. Una vez hecho el usuario e introducido la contrasefia nos encontramos con mas extras
desbloqueados, como son los logros (imprescindibles en los juegos de lucha) que en esta
version tienen nombres de lo mas surrealistas como: “Pato a la naranja”, “Gato hidraulico” o
“chucknorrigueresco”.

Figura 17: Batalla “cuerpo a cuerpo” entre dos protagonistas de las campafas de Mixta.
Fuente: www.yorokobu.es

Cada personaje viene acompafiado de una ficha “técnica”’, donde se pueden ver los poderes y
debilidades del personaje como por ejemplo el “canapé mortal” o el “piedra, papel o tijera”.
Tanto la jugabalidad como el disefio estdan de lo mds cuidado, ya que ofrece una experiencia
sencilla a la hora de jugar, es decir, es de facil manejo, tan solo con las flechas del ordenadory
con dos teclas daras movimiento a tu personaje preferido. El disefio es propio de Mixta y
ofrece varios escenarios donde se producen la peleas.

Uno de los puntos fuertes de este advergame es que ofrece interaccién con el producto, a
través de pincodes que se encuentran en los envases de la marca. Estos cddigos permiten al
usuario desbloquear nuevos personajes como ‘Golpizza” o “Shurigato” y power ups. Pero la

cosa no queda aqui, sino que se han realizado varios eventos para promocionar el advergame.

Una iniciativa muy original fue “La Batalla de las Agencias de Mixta Fighter”.
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Se desarrollé durante el Festival Inspirational 2012. Un total de quince agencias, compitieron
para llevarse una maquina recreativa, creada totalmente para la ocasidn, a la agencia.
Dentro del festival, los asistentes pudieron divertirse con el videojuego.

//A s w» -
Figura 19: Torneos de Mixta Fighter. Fuente: http://blog.btob.es/wp content/uploads/2012/11/mf-5.jpg

Dado el éxito de la “Batalla de las agencias’” se han organizado torneos en torno al
videojuego. Dentro del “Il Torneo de Tierra Mixta’” en 2012 una de las actividades paralelas
que se pudo encontrar fue un campeonato de “Mixta Fighter” . Este torneo, a diferencia que
la batalla de las agencias, se jugaba contra la mdquina. Y quien obtuviera una mayor
puntuacién accedia al pédium de los galardonados. Obteniendo premios tan curiosos como:

Este advergame fue premiado en bronce por el Festival El Ojo de Iberoamérica.

3.1.2 Internacional

En el caso internacional nos encontramos con America's Army. Este advergame es
considerado uno de los mayores casos de éxito de esta modalidad y aunque es creado en 2002
su éxito sigue reuniendo cada vez a mds gente. Fue creado por el ejército de Estados Unidos
con el fin de mejorar no solo su imagen, que siempre ha sido promocionada por los medios de
comunicacién, sino también en aumentar el nimero de reclutamiento de soldados.

Este videojuego se desarrollé bajo el contexto de un descenso de reclutamientos. El ejército
estadounidense a largo plazo requiere un reclutamiento de unos 80.000 soldados al afio. En
1995 esos reclutamientos iban en descenso, de ahi en adelante el objetivo no se llego a
cumplir. En 1999 los resultados quedaron por los suelos, tan solo consiguieron 6.500
alistamientos (Graaf Van Der y Nielborg, 2003). Se considerd que ese descenso se debia a la
mala imagen que se daba en la peliculas, debido a que éstas no representaban la realidad ni
los valores del ejército. Dentro de un contexto tecnoldgico, el ejército siempre se ha
caracterizado de estar dotado con una tecnologia punta para el entrenamiento de soldados. Y
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disponian de simuladores militares donde se representaban las tareas que no podian ser
realizadas a pie de campo.

Tras estos dos contextos y con el advergaming en pleno despegue, se decidié hacer un
videojuego de tematica militar. Este fue desarrollado por el Instituto MOVES de la Naval
Postgraduate School (California) pensando en dos caracteristicas fundamentales que fueron
fruto de dos investigaciones.

- La primera caracteristica era el target, como el fin del advergame es el reclutamiento de
soldados, se realizd una investigacion sobre las decisiones profesionales. Este mostré que a
pesar, de que la edad de reclutamiento es de 18 afios, la edad donde se decide la profesién o
los estudios posteriores ronda entre los 13 y los 17 afios. La conclusiéon fue enfocar el
videojuego a un publico menor de 18 afios. (DiRomualdo, 2007)

- La otra caracteristica se basd en una decisidn clara: querian crear un universo en torno a la
marca pero no querian caer en convencionalismos debido a que no eran eficaces. (Campafias
basadas en argumentos)

El 4 de marzo del 2002 se lanza America's Army: Recon. Desde ese momento y con bastante
regularidad se han ido lanzando actualizaciones y diferentes versiones donde se incluyen
nuevos mapas y nuevas funcionalidades.

El historial de versiones como podemos ver en la tabla 2 es muy amplio y también se incluyen
mejoras tanto en la jugabilidad como en el diseiio de graficos.

Esto es muy importante debido que para dar el realismo posible al juego los productores y
desarrolladores se basaron en mds de 19 bases militares diferentes, participaron en el
entrenamiento de los soldados y grabaron el funcionamiento de diferentes armas que se usan
en el ejército. Se trataba de encontrar un punto medio entre el realismo de los simuladores y
el entretenimiento de los juegos militares.

Este videojuego pertenece, dentro de la clasificacion sefialada a lo largo del trabajo, a los First
person shooter (FPS). Esta categoria representa los juegos de accién donde se dispara en
primera persona. Aunque también encajaria dentro de la clasificacion de simuladores debido a
gue marca un aspecto real de la vida y el usuario tiene el control total de lo que ocurre dentro
del juego.

Este advergame se basa en la estrategia de comunicacidn pull, es decir, una estrategia de
atraccion. Atraer al consumidor hacia la marca no ser ésta la protagonista la del
videojuego. De hecho, el Unico vinculo que aparece con la marca es un link a la pagina web
oficial y la opcidn, siempre optativa, de pedir mds informacién al respecto.

Lo primero que nos encontramos nada mas abrir el advergame, es el registro de usuario. Es
muy sencillo debido a que, solo requiere una direccidn de correo electrénico. Este aspecto es
muy importante porque pedir muchos datos puede llevar al usuario al abandono del juego.
Una vez asignado el nombre de usuario y establecer una contrasefia nos encontramos con la
primera parte del juego.

Esta parte es monojugador y consiste en el entrenamiento bdsico por el que pasaria cualquier
soldado. También sirve de introduccidén, porque es como un breve tutorial en el que se
explican diferentes pruebas tanto a nivel real como de jugabilidad. Esta primera parte es
obligatoria y si no se consigue no se podrd acceder al resto del juego.

La siguiente parte consiste en jugar en grupo, es decir, se juega en linea. Esta parte fomenta la
interactividad y el trabajo en equipo, si en una de las pruebas te matan podrds seguir en
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contacto con el resto del ejercito caido con el "dead-chat" (este extra se debe a que, una vez
que has muerto, hay que esperar un tiempo de 10 minutos aproximadamente para poder
seguir con otra misidén) Las misiones varian desde eliminar enemigos hasta ayudar a
compafieros heridos en la enfermeria.

Figura 20: Entrenamiento inicial del videojuego. Fuente: www.bitgame.org

El comportamiento que el advergame incita al usuario es muy importante, debido a que basa
en los valores del ejercito -valor, respeto, lealtad, honor, integridad, hospitalidad, entre otros -
Los jugadores también tienen libertad absoluta en hacer lo que ellos quieran, como por
ejemplo eliminar a un superior, pero siempre acarreara consecuencias. El videojuego consta
de una prisién virtual donde el usuario sera encerrado unos 10 minutos (aproximadamente), el
abuso de estas conductas conlleva el bloqueo de la cuenta al usuario. Esto es debido a que no
es videojuego que fomente la violencia indiscriminada y sin consecuencias. Como indica
Neiborg (2004): "La Unica manera posible de avanzar en la narracion es siguiendo un
comportamiento estricto y ortodoxo, acorde con la ética, los cddigos de conducta y la
jerarquia de las fuerzas armadas, ademds de exigir una representacién minuciosa de las
misiones, misiles, uniformes, tacticas y los procedimiento que se usan en la vida real"

Este concepto es muy importante porque no solo es un advergame sino que también es un
serious game™ ,es decir, es un videojuego que a la vez que entretiene tiene una finalidad
educativa (sin olvidarnos del fin comercial).

10 os serious game son los videojuegos que trascienden del entretenimiento para llegar a un
objetivo de aprendizaje. Segln Boyle et al. (2010) “estan orientados a la adquisicién de
habilidades o al aprendizaje’.
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Es un videojuego que llega geograficamente a todo el mundo, por eso supero las expectativas
del ejército de Estados Unidos. La eficacia se demostrd con creces, ya que en 2009 contaba
con 9,7 millones de registros en todo el mundo (Fuente)

Por ello es considerada la campafa de reclutamiento mas exitosa con creces.

No solo se trata de un videojuego sino que este advergame ha creado un universo alrededor
de él. Ya que en 2009 constaba un total de mas 1760 paginas web, clubes, clanes y
comunidades vinculadas a America's Army. En ellas se informa de las ultimas noticias, se
comparten archivos, videos y contenidos generados por los usuarios. Se trata de un producto
transmedia, debido a que la historia se despliega a través de multiples canales de
comunicacion. El consumidor asume un rol activo donde crea contenido y mantiene esa
comunidad activa. Todo esto esta relacionado con las Narrativas Transmedia que he explicado
en el apartado primero. Esta convergencia de medios hace que el usuario viva una experiencia
Unica , asumiendo un rol activo y sintiéndose parte de ello. Dado al éxito cosechado con el
juego, se han creado otros productos como son comics e incluso una aplicaciéon exterior al
juego donde el usuario podra crear sus propias misiones adicionales.

N
A

! N\

Figura 21: Imagen del comic producido debido al éxito del advergame. Fuente:
hwww.usarmy.vo.llnwd.net

En las redes sociales como Facebook tiene mas de 9,000 seguidores y hay grupos cerrados por
paises donde los usuarios cuentan sus trucos y comentan las jugadas. En su canal de You Tube
podemos encontrar tutoriales, mejoras, extras y entrevistas a los desarrolladores donde van
contando las novedades del advergame.

Otra prueba de su éxito a destacar es los cinco récords Guinness que tiene:
1. Mayor ejercito virtual

2. Videojuego de tematica militar mas descargado
3. Mayor numero de horas jugando
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4. Primera web militar de apoyo a un videojuego
5. El mayor simulador de juego de desplazamiento

Como podemos observar un contenido vinculado a la marca y el entretenimiento puede ser
una buena jugada dentro del mundo publicitario. No solo se genera una buena imagen de la
marca sino que, también da que hablar con la publicity'" que se genera a su alrededor a través
de los medios y a través de sus seguidores o fansumer.

11 La publicity segtin Orozco (2013) es la informacién divulgada por una empresa, entidad u organismo
publico o privado, con el fin de crear un clima favorable hacia el/la mismo/a, y que es difundida total o
parcialmente por un medio de comunicacién, es decir, la repercusién que se genera alrededor de una
campana.
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3.2 Tabla de analisis

En el siguiente apartado podemos ver una recopilacién de diferentes campafias de
advergaming. Cronoldgicamente préximas y enmarcadas dentro de la etapa de madurez de la
modalidad, vemos como las grandes marcas, en conjunto con las grandes agencias desarrollan

una forma no solo de entretenimiento y afiliacion,

concienciacioén.

sino también de educacién vy

Un total de 26 campaias, nacionales e internacionales donde se da rienda suelta a la
imaginacién. Cada una de ellas esta enmarcada en la categoria de la marca y esta concebida

para llegar al target de ellas.

Agencia Descripcion

éTu jefe se cree | 2007 Lastminute.com eMascaro Consiste en lanzar dardos
Dios? Tourism contra una diana que tiene la
cara de tu jefe.
Coca Cola Show | 2010 Coca Cola MP Game | Consiste en anejar a un
de Bola Studio personaje que hace diferentes
peripecias y acrobacias con el
balén.
Ariel Washing | 2011 Ariel Saatchi & | Dos bandos, uno que mancha
Powder Saatchi y otro que limpia. Es una
batalla contra la suciedad.
Eastpak spak: | 2011 Eastpak We are from L.A | Este advergaming esta
Director’scup inspirado en el juego Tetris,
pero esta vez las piezas son
personas y su equipaje.
Freerice 2011 Programa Es una imitacion al Trivial y
mundial de por cada pregunta correcta se
alimentos de las dona 10 granos de arroz.
Naciones Unidas
Magnum 2011 Magnum Love Brindfors Consiste en recoger todos los
Pleasure Hunt 2013 bombones que puedas ,con tu
personaje, alrededor del
mundo.
Battlekid 2012 Amnistia AIR Es un advergme de
Internacional concienciacion. No solo da
consejos, sino que muestra
como es la vida de muchos
nifios cuando llegan a sus
casas.
BMW 2012 BMW llogic Simulador del coche.
El atin que se | 2012 Atun Calvo DDB Se trata de un atun que se
convirtié en convirtié en pez globo y va
globo recorriendo el mundo
enfrentdndose a obstdaculos,
que el wusuario debe de
superar, para que no explote.
Jiffy Lube: | 2012 Jiffy Lube JWT Atlanta Un monstruo come camiones
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anxiety crusher

para liberar el estrés que
produce el mantenimiento de
tu coche.

Mixta Fighter

2012

Mahou -
Miguel

San

Bitoon y BTOB

Advergame de lucha basado
en el juego “Street Fighter II”

Old Spice

2012

Protect & Gamble

Wieden
Kennedy
Portland

y

Recrea un videojuego a 8 bits
de estos a los que todos
hemos jugado alguna vez en
un recreativo. El protagonista,
el defensa de la NBA
Mutombo, hace de
superhéroe y dispone de 4
semanas y media (el tiempo
que faltaba para que segun
los Mayas acabe el mundo
cuando lanzaron el juego)
para salvar nuestro planeta.

Planta vida con
SIGAUS

2012

SIGAUS

Consiste en cuidad un 4arbol
virtual durante un tiempo
determinado. Quién mejor lo
cuide de los wusuarios se
plantara un arbol real con su
nombre.

Encajados

2012

Amstel

Grey

Imitacion del videojuego
Tetris ambientado en la
campana de 2012.

Extra para todos

2012

Amstel

Grey

Consiste en demostrar tus
dotes de anfitrién, pertenece
a la campafa  “Busco
compafiero de piso”.

Santalucia 2.0

2012

Seguros
Santalucia

Raccoon

El juego pone a tu disposicidn
un presupuesto incial donde
se deberia invertir ese dinero
en seguros. Tras la inversidn,
hay mini juegos como sopas
de letras etc..

All for bear

2013

WWF

BBDO Moscu

Lucha contra la extinciéon de
los Osos Polares con este
advergame consiste en ir
repoblando el mundo con
0sos polares.

AUDI Al
Adrenalin

2013

Audi

La moderna

En conjunto con Google
Maps, el advergame consiste
en encontrar el Audi Al que
va dando saltos virtuales en
paracaidas

Cornetto ride

delivery

2013

Cornetto — Frigo

Lola

El juego son  pruebas
absurdas. Alguna de ellas son
atar globos de helio o
cabalgar nubes.

Eurojuego

2013

Loteria Nacional

Este advergame es lanzado
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por la demanda de los
usuarios al ver que ese afo el
“calvo de Ila loteria” no
aparece en el spot de navidad.
Es similar a “Pac-man”’pero el
personaje es el “calvo”

Gravity 2013 Warner Bros Larrondo Dice Este juego propone vivir la
misma tension que los
protagonistas en la pelicula.

KLIK 2013 KLIK Chocolates Great Variante del juego Simon,

Interactive mediante la aplicacién de
Whatsaap.

Volkswagen 2013 Volkswagen Almap BBDO Consiste en aparcar como si

Amorok estuviéramos jugando a las
sillas. Este advergame se llevd
a la realidad teniendo como
premio un modelo del nuevo
vehiculo.

Una accion al | 2013 Eroski Consumer Consiste en un trivial de 10

mes por tu preguntas sobre salud,

salud. alimentacion y buenas
practicas.

THE HOST 2013 Warner Bros Tiene que ver con el
argumento de la pelicula
debido a que forma parte de
la campafia de promocidn.
Nada mds registrate te une
automaticamente a la
resistencia y se te asigna un
lugar del mundo como punto
de partida. Desde el
mapamundi podrd ver donde
se encuentra su amado vy
debe ir a reencontrase con él.

Dumb ways to | 2013 Metro Trains - | McCann Es un advergame vy una

die Metro de | Australia y | campaia que te ensefa las

Melbourne Barrel of | maneras mas absurdas de
Donkeys. morir atropellado por el

metro por no seguir los

consejos que da la

organizacion.

Tabla 3 — Elaboracion propia. Diferentes ejemplos de advergames.

Como conclusién, podemos observar que cada marca hace un advergame segun la tipologia
que le resulta mds conveniente con su categoria. Varia desde juegos sencillos como por
ejemplo el de WWF, pasando por adaptacion de clasicos como el de Eurojuego y cada vez se

tiende a desarrollar advergames mas técnicos, que

aprovechan todas las oportunidades

tecnoldgicas que tienen a su disposicion para hacer de la experiencia un hito en el consumidor.
Vemos un ejemplo con el advergame de Audi, debido a en conjunto con Google Maps vy la
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empresa desarrolladora consiguieron lanzar varios modelos del coche en paracaidas por todo
el mundo.

También observamos que las marcas que utilizan esta modalidad publicitaria son marcas
grandes, con una imagen consolidada dentro del mercado y con gran potencial econémico.
Muchas de las marcas asocian el advergame con su producto, con una accién o con un
recompensa real. Con esto se consigue vincular el mundo real con el mundo virtual
completando un circulo de experiencias para el consumidor, donde al final sale beneficiado.
Este es el caso de Volkswagen Amorok, cada dia cuesta mds aparcar en un parking no
delimitado por lineas, debido a que la gente aparca como quiere. Volkswagen en conjunto con
BBDO cred un advergame que consistia en hacer peripecias para aparcar en un parking. El
videojuego se traslado a la vida real, y quien mds puntacion obtuvo se le dio la oportunidad de
realizar esas peripecias en el mundo real y conseguir el nuevo modelo de coche de la marca.
Esta vinculacion con el producto también se lleva a cabo por pincodes como hemos visto en el
caso de Mixta Fighter o haciendo simulaciones de la realidad como en el caso de America’s
Army.

Una de las observaciones que mds me ha llamado la atencién es la diferente tipologia de fines
que se encuentra en la tabla. Observamos un predominio de campafias con fines comerciales,
pero esto va seguido de campafias con fines sociales. Estas campafias buscan concienciar al
usuario con muchos de los problemas sociales a los que se enfrenta el mundo, dentro de la
tabla de analisis nos encontramos casos como el de WWF, que busca una concienciacién sobre
la extincion de los osos polares o también el caso de Amnistia Internacional, donde nos
muestra como es la vida de muchos nifios cuando llegan a sus casas.

La publicidad con fines sociales busca impactar, pero en estos casos vemos una funcién
educativa donde no solo se dan consejos para mejorar y concienciar a la poblacién, sino que
interactuamos con el problema y nos dejan introducirnos dentro del papel, para vivirlo desde
dentro.

En un aspecto mds técnico y recalcando de nuevo, que son agencias grandes y con anos de
experiencia las que utilizan esta modalidad, observamos como las agencias colaboran con
desarrolladores de videojuegos para sacar lo mejor de esta herramienta.

Uno de los inconvenientes que me he encontrado a la hora de desarrollar esta tabla es que no
solo me ha costado encontrar informacién sobre los casos de advergames sino que, no queda
documentado ningln caso y si se trata de un advergame de hace tres afios para atras es
imposible no solo jugar a él sino encontrarle. Estoy segura que esto no es ni un 10% de todos
los advergames que se han podido crear para las marcas durante estos Ultimos afos.
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4. Conclusiones:

El uso de los videojuegos como soporte publicitario representa un sector emergente, no solo
por la eficacia que esta demostrando dentro de la publicidad, sino por la velocidad a la que
esta alcanzando su desarrollo dentro de los nuevos soportes como son las redes sociales o las
aplicaciones moviles. Esta herramienta presenta un gran potencial de desarrollo, que se ird
mejorando con el avance tecnoldgico. Observamos que muchas marcas ya se estan
decantando, no solo por el advergaming, sino también por productos de realidad virtual
donde el mundo real y el virtual se fusionan para interactuar con el producto.

El advergaming como tendencia comunicativa, aunque parezca un hallazgo reciente (el
término fue acufiado en el 2000) ya data de los afios 80 y esta asentado en Estados Unidos.
Hemos dividido la historia en cuatro etapas: prehistoria, que son los primeros pasos del
advergaming dentro del sector. Estos advergames se disfrutaban en una maquina de
recreativos o en un formato de disquete. Con la crisis que sufrid el sector en 1985, entramos
en la época de aparicion debido a que el sector empezd con la reinvencién de los nuevos
videojuegos comerciales dotandoles de mas calidad y un disefio mds atractivo.

No es hasta en 1995, cuando se consigue esa profesionalidad que le faltaba a la modalidad.
Entramos en la etapa de desarrollo, aparecen estudios dedicados a la eficacia de la
herramienta y es cuando comienzan a surgir empresas dedicado a la creacién de éstos juegos.
Vemos que esta modalidad se encuentra actualmente en su etapa de madurez, ya que,
tenemos la opcidén de realizar campafas a tiempo real, hay una adaptacion con el usuario y es
una publicidad dindmica; pero sobre todo entretenida.

A lo largo del trabajo, se hace hincapié en la eficacia del advergaming no solo por el contexto
actual donde nos encontramos (cultura del entretenimiento) sino por la buena imagen vy
obtencién de notoriedad que se genera con la modalidad comunicativa. Por eso hemos
estudiado las estrategias y ventajas de ésta, y los movimientos que surgen a su alrededor
como los subadvergames. Estos son los contra — advergames que realizan para hacer una
critica al sector industrial y publicitario, éste uUltimo como emisor del mensaje de las empresas.
En ello hemos analizado el caso del McDonald’s, donde nos ofrecen una critica no solo a la
alimentacidn, explotacién natural y animal de la empresa, sino también el trato con sus
empleados y la atencion al cliente.

Teniendo en cuenta los cambios que se estan dando en la sociedad y en el sector publicitario
(saturacidn publicitaria, desarrollo de Internet, comportamiento de los consumidores, cambios
en las estrategias de comunicacion etc...) los advergames pueden ser un buen acierto a la hora
de conectar con el consumidor. Debido a que no solo ofrecen una experiencia Unica a cada
usuario sino que refuerzan su imagen y aferran sus valores y filosofia.

Para concluir, dentro de la praxis he desarrollado dos casos prdacticos, donde no solo se
demuestra que cada advergame es uUnico y diferente. Sino que también se publicitan de
diferente forma, ya que el nacional es a través de las redes sociales y el internacional por
medio del boca a boca y la comunidad online que se cred a su alrededor. El primer caso
corresponde con “Mixta Fighter” un juego de lucha protagonizado por los personajes de las
campanas publicitarias de la marca Mixta, perteneciente al Grupo Mahou — San Miguel. El
segundo caso, fue un éxito en su lanzamiento y su objetivo era conseguir aumentar los
reclutamientos dentro del ejército. Es un caso internacional y desarrollado para el Ejército de
Estados Unidos, America’s Army.
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Dentro de la etapa de madurez actual que se encuentra el advergaming he realizado una tabla
donde se analiza un total de 26 campaias, nacionales e internacionales, de diferentes marcas,
sectores, agencias y fines. Observamos que son marcas con potencial econdmico las que
realizan estas campafas y estdn desarrolladas por agencias grandes y con prestigio. También
vemos que no solo hay fines comerciales sino también sociales donde el usuario recibe
consejos y aprende con el videojuego.

En mi opinion, estamos ante la cuspide de la pirdmide, el advergaming es y serd una
herramienta con potencial, y que a lo largo de los de los afios ird evolucionando hacia una
produccidon mas real, donde lo virtual y lo real se fusionen para hacer una experiencia Unica.
Pero, no solo evolucionara esta herramienta en particular sino que también la publicidad en
general. En unos afnos se crearan otras modalidades publicitarias para satisfacer los objetivos
publicitarios y sobretodo para satisfacer, la capacidad de asombro del usuario.
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