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Los advergames son videojuegos orientados a la comunicacion publicitaria. Su naturaleza de mensaje hi-
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recomendaciones a la hora de desarrollar comunicaciones de marketing mediante advergames, asi como las
cuestiones éticas 'y morales que deben considerarse.

Palabras clave:

Publicidad, medios alternativos, videojuegos, advergames.

Abstract:
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1. INTRODUCCION

Hoy en dia las organizaciones tienen que adaptarse a un nuevo contexto de mercado
caracterizado por una demanda creciente de experiencias tinicas y personalizadas que lle-
van a las empresas a buscar nuevas formas de aportar valor afadido a clientes y consu-
midores potenciales. En este contexto, las comunicaciones de masas que predominaban
en el pasado ya no son efectivas, siendo reemplazadas cada vez mds por comunicaciones
bidireccionales en medios interactivos que sean capaces de aportar nuevos valores (como
el entretenimiento) a los consumidores.

Por otra parte, el creciente nimero de medios y soportes en los que desarrollar estas
comunicaciones de marketing, la saturacién publicitaria de los mismos y la fragmenta-
cién de audiencias de este nuevo ecosistema medidtico, junto a los usos cada vez mds
complejos que realizan los consumidores de los diversos medios que tienen a su alcan-
ce, han sido seialadas como algunas de las causas principales por las que las organiza-
ciones estdn reorientando sus presupuestos destinados a comunicaciones de marketing
hacia los denominados medios alternativos (entre los que se incluye el emplazamiento
de producto, el marketing de eventos o el marketing movil). Esta tendencia queda bien
reflejada en el crecimiento de la inversién en medios alternativos durante los dltimos
aflos a nivel mundial, que ha alcanzado un promedio del 21,7% desde 2002 hasta 2007
(PQ Media, 2008). En este sentido, una marca de referencia como Coca-Cola anuncid
ya hace afos que iba a incrementar sus recursos publicitarios en videojuegos y DVDs
(Grover et al., 2004).

Dentro de estos medios alternativos, el desarrollo de videojuegos publicitarios (adver-
games) estd adquiriendo una relevancia especial en los tltimos afios. De hecho, la inver-
sién en advergames figura en la tercera posicion dentro de las herramientas que se espera
que mds crezcan en los préximos cinco afios (PQ Media, 2008). Varios factores pueden
explicar este hecho. Primero, existen cada vez mds videojugadores de todas las edades,
y en determinados segmentos demograficos incluso se estd produciendo una migracion
de los medios tradicionales (como la television) a estos formatos interactivos, por lo que
las comunicaciones de marketing mediante advergames pueden alcanzar a consumidores
que estdn cambiando sus hdbitos de consumo medidtico (Diaz-Nosty, 2006; Selva, 2009).
Segundo, la multiplicidad de plataformas en la que estos advergames pueden ser consu-
midos (ordenador personal, videoconsolas, Web, television interactiva o teléfono moévil,
entre otros) permite alcanzar virtualmente a cualquier consumidor. Finalmente, hay que
resefiar su versatilidad en cuanto a géneros (sirvan como ejemplo los videojuegos de lucha,
deportivos, aventuras graficas o puzzles), lo que permite personalizar la comunicacién en
funcién de las preferencias de multiples usuarios.

Este interés de los anunciantes por los advergames queda reflejado en el hecho de que
las principales agencias de medios y de publicidad hayan abierto en los tltimos afios di-
visiones especializadas en advergaming o en emplazamiento publicitario en videojuegos
(por ejemplo, The Bounce Interactive Gaming Group (BIG), perteneciente a Young & Ru-
bicam, o Play Division de Starcom Media). Sin embargo, este interés empresarial no se ha
traducido en una mayor atencién desde el punto de vista académico, donde apenas existen
trabajos que hayan tratado de abordar conceptualmente el tema.
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Asti, el presente articulo tiene como objetivo general realizar una delimitacion concep-
tual de los advergames como herramienta de las comunicaciones de marketing. Para ello,
la estructura del trabajo serd la siguiente. En primer lugar, se define la herramienta y se
describen las diferentes tipologias de advergames existentes. A continuacion, se revisan los
efectos que la utilizacion de advergames puede ejercer sobre diferentes objetivos de mar-
keting y de comunicacién. Finalmente, en el apartado de conclusiones, se apuntan algunas
recomendaciones a la hora de desarrollar este tipo de comunicaciones de marketing, asi
como las cuestiones éticas y morales que deben considerarse.

2. CONCEPTUALIZACION DEL ADVERGAME
2.1. Definicion y caracteristicas principales

La préctica de desarrollar videojuegos para promocionar productos o servicios es tan
antigua como el propio nacimiento de los videojuegos. Asi, Grundy (2008) afirma que
el primer advergame de la historia fue probablemente Datsun 280 Zzzap, un videojuego
lanzado en 1976 para promocionar el Datsun 280 Z. Otros de los primeros advergames
conocidos fueron Tooth Protectors (creado en 1982 por Johnson & Johnson); Chase the
Chuckwagon (creado también en 1982 por Ralston-Purina); y el conocido Pepsi Invaders
(desarrollado en 1983 por Atari para Coca-Cola, que fue regalado a los asistentes a una
convencién de ventas en Atlanta). Estudios recientes han conceptualizado el adverga-
ming (Selva, 2009; Méndiz, 2010) en el marco de la convergencia actual entre contenido
publicitario y contenido editorial, mostrando sus relaciones con otros formatos como el
advertainment (Marti, 2002; Russell, 2007; Martorell, 2009; Pineda y Ramos, 2009) y
situdndolo asi en la 6rbita de lo que se ha denominado branded content (Russell, 2007;
Marti y Muioz, 2008).

El branded content, denominado por la industria branded entertainment, ha sido de-
finido, como “una estrategia de marketing que mezcla publicidad y entretenimiento para
alcanzar y comprometer a los consumidores, construir notoriedad de marca y crear
asociaciones de marca positivas que puedan incrementar las ventas en los consumido-
res” (PQ Media, 2010:9). Se trata de una estrategia que se desarrolla pues en el contexto
de una creciente convergencia entre los medios de comunicacién y los productores de
contenido (Donaton, 2004) y cuyo impacto en los medios de comunicacién ha provocado
que en los tultimos afos se esté hablando ya de brandcasting (frente al concepto clasico
de broadcasting) como de un modelo en el que el contenido estd “controlado y, normal-
mente, (es) propiedad del anunciante” (Greenwood, 2006). Unos contenidos para los que
se ha estimado un crecimiento de la inversidn, a nivel mundial, en los préximos afios de
en torno al 9.1% hasta el 2014 (PQ Media, 2010) y en los que el advergaming ocupa un
lugar destacado.

El término advergame es un neologismo inglés acrénimo de advertisement (anuncio) y
videogame (videojuego), ofreciéndose una muestra de las principales definiciones propues-
tas en la literatura en el cuadro 1.
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Tabla 1

Definicion de advergame

Investigadores Definicién

“Juegos especificamente disefiados como parte de la campafia

Elkin (2002) en el medio online de un anunciante”

“La distribucién de mensajes publicitarios a través de juegos

Hernandez et al. (2004) electrénicos”

“Una forma de comunicacién de marketing que comprende
Dahl et al. (2006) mensajes comerciales embebidos en el contenido de videojue-
gos a la venta y juegos electrénicos online”

Moore (2006) “Videojuegos patrocinados por anunciantes”

“Juegos online disefiados con propdsitos especificos de marke-

Winkler y Bucker (2006) ting de una marca o producto”

“Una forma de entretenimiento de marca que presenta mensajes

Mallinckrodt y Mizerski (2007) L . i
publicitarios, logos y mascotas en un formato de juego

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

“Un videojuego financiado por un anunciante y creado para un

Selva (2009) producto o marca con un determinado objetivo publicitario”

Fuente: elaboracion propia

Como puede observarse, en la literatura no siempre se ha establecido claramente la di-
ferenciacion entre advergame y emplazamiento de producto en videojuegos, pese a tratarse
de conceptos distintos. Asi, aunque ambos se caracterizan por la utilizacién de videojuegos
como medio de difusiéon de comunicaciones de marketing o mensajes publicitarios, en el
caso del advergaming estos videojuegos son desarrollados ex profeso para difundir los
mensajes, mientras que en el emplazamiento de producto en videojuegos el videojuego se
desarrolla independientemente de la accion de comunicacion de las marcas que, posterior-
mente, son emplazadas en él.

Estas dos caracteristicas principales que definen a los advergames (el soporte de difu-
sion del mensaje y la intencionalidad del desarrollo del videojuego) hace que las comunica-
ciones de marketing mediante advergames se desarrollen en el marco de los denominados
mensajes hibridos, definidos como “todo intento pagado de influir a las audiencias para
obtener un beneficio comercial usando comunicaciones que presentan un cardcter no co-
mercial (Balasubramanian, 1994, p. 29). La naturaleza de estos mensajes hibridos combina
las ventajas de dos de las grandes herramientas de comunicacién no personal utilizadas
tradicionalmente por las organizaciones: la publicidad y la publicity. Por una parte, estos
mensajes son pagados por la organizacion, lo que le permite un control sobre el mismo
(publicidad); por otra, la organizacion no es identificada claramente como emisor del men-
saje, por lo que su aparente falta de intencién comercial (publicity) puede redundar en una
mayor credibilidad hacia el mensaje por parte del receptor (Balasubramanian, 1994).

Otra caracteristica de los advergames que conviene destacar es la aproximacion indirecta
que proporcionan. Dado que el mensaje no se comunica explicitamente en el anuncio sino
que es potenciado por el contexto (en este caso del videojuego), se suelen generar menos res-
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puestas cognitivas desfavorables que mediante una aproximacioén directa (Yi, 1990). Asimis-
mo, puesto que el foco de atencion principal es el contenido de entretenimiento (videojuego),
el foco secundario (comunicacién de marca) se procesa mds implicitamente, pudiendo evi-
tarse en mayor grado procesos como la contrargumentacién del consumidor al mensaje. Este
hecho estd en consonancia con la ruta periférica hacia la persuasion (Petty e al., 1983), ya
que se ha detectado que los emplazamientos naturales no despiertan la contrargumentacion
y es mds probable que produzcan efectos afectivos positivos. Estos sentimientos positivos
se ven potenciados por el entretenimiento que proporcionan los advergames, ya que se sabe
que los contextos que favorecen estados de &nimo positivos repercuten favorablemente en la
evaluacién del mensaje (Petty er al., 1983). En concreto, se ha sugerido que “si el juego es
entretenido y el jugador estd pasando un buen rato, los sentimientos positivos hacia el juego
deberian extenderse hacia los productos anunciados en el juego” (Glass, 2007, p. 5).

2.2. Tipologia de advergames

El desarrollo de un advergame implica la planificacién del desarrollo de un videojuego
en el que se pueda integrar de forma éptima la marca o producto del anunciante en funcién
de determinados objetivos de marketing. Ahora bien, esta integracién admite ciertas grada-
ciones hasta el punto de que se ha sugerido que “el hecho de que un advergame sea encar-
gado espectficamente para una marca no siempre implica un protagonismo de ésta” (Selva,
2009, p. 155). En este sentido, Chen y Ringel (2001) han sefialado tres niveles de integra-
cién de la marca o producto en un advergame: a) asociativa, en la que la marca/producto es
emplazada para asociarla a la actividad que se desarrolla en el videojuego, b) ilustrativa, en
la que la marca/producto desempefia un papel relevante en el videojuego y c) demostrativa,
en la que el jugador puede experimentar la marca/producto en su contexto natural, repro-
ducido por el entorno del videojuego. Estos tres niveles de integracién marca-videojuego
darfan lugar a tres tipos de advergames, resumiéndose sus principales caracteristicas en el
cuadro 2. Estas categorias no son mutuamente excluyentes, sino que pueden combinarse en-
tre si. Las dos primeras requieren un menor desembolso econémico, y estdn mds orientadas
a la percepcién de marca, mientras que la dltima exige un mayor desembolso econémico
pero puede conseguir una mayor implicacién del videojugador con el producto/marca.

Tabla 2

Tipos de advergames

Tipo de advergame Caracteristicas Ejemplo

La marca o producto se emplaza en el Emplazamiento de vallas publicita-

ASOCIATIVO . rias de una marca en los escenarios
contexto del juego. L
del videojuego.
La marca o producto emplazado des- Emplazamiento del logo de una mar-
ILUSTRATIVO ~ P p . ca (o del propio producto) que aporta
empefia un papel relevante en el juego. o
puntos al videojugador.
El jugador experimenta el producto o Emplazamiento de un modelo de
DEMOSTRATIVO Jug P p coche que el videojugador puede

marca en el contexto del videojuego. . .
conducir durante el juego.

Fuente: Basado en Chen y Ringel (2001)
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Los advergames asociativos se corresponden con el emplazamiento de producto tradi-
cional en otros medios como el cine o la television. En un advergame de estas caracterfs-
ticas el anunciante desarrolla un videojuego que le permita emplazar su marca o producto
de un modo secundario, por ejemplo mediante vallas publicitarias, carteles o cualquier otro
formato (generalmente gréafico), en el contexto del juego. Segiin Chen y Ringel (2001) este
tipo de emplazamiento es mas efectivo cuando la categoria de producto de la marca empla-
zada es congruente con el tema del videojuego (por ejemplo, una marca de carburante en
un videojuego de carreras).

Los advergames ilustrativos serian el equivalente del llamado emplazamiento integra-
do en la trama (Russell, 2002). En este caso, la marca o producto estd integrada en el
desarrollo del advergame y desempefia un papel mas o menos relevante en él (por ejemplo,
en el advergame Oreo Adventure el jugador suma puntos si consigue recoger diferentes
productos de la marca, como galletas o envoltorios, emplazados en el juego).

En tercer lugar, los advergames demostrativos permiten al usuario interactuar con la
marca/producto emplazado. Asf, el videojugador puede manipular recreaciones virtuales
del producto e incluso experimentar simulaciones de consumo (por ejemplo, conducir un
modelo virtual de un vehiculo en un advergame de carreras de coches como en el BMW M3
Challenge desarrollado por BMW).

3. APORTACIONES DE LOS ADVERGAMES A LAS COMUNICACIONES DE
MARKETING

Los objetivos de una organizacion a la hora de utilizar un advergame en sus comunica-
ciones de marketing pueden ser diversos: llegar de una manera mas eficaz a sus publicos
de interés, huir de la saturacién publicitaria y de los costes de otros medios o construir
mensajes que logren una mayor interaccién e implicacién de los consumidores, entre otros
(Marti, 2010). En el cuadro 3 se recogen los principales objetivos de marketing y de comu-
nicacién que pueden alcanzarse mediante el uso de advergames, asi como la contribucién
de éstos a la consecucion de dichos objetivos.

Tabla 3

Principales objetivos que se pueden alcanzar mediante advergames

Objetivos Contribucién de los advergames
Evitar la saturacién En los advergames el contenido publicitario estd integrado en el
publicitaria contenido de entretenimiento.

Internet se consolida como un medio de comunicacién importan-
te y los videojuegos online ganan popularidad. Los advergames
se adaptan a este contexto medidtico.

Orientacion al ecosistema
mediatico actual

Los advergames implican un coste mucho menor que el de otras

Reduccion de costes . ..
herramientas como los spots televisivos.

Alcance de nuevos publicos  Cada vez mds segmentos de mercado son consumidores de
objetivo videojuegos.
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Objetivos

Contribucion de los advergames

Mayor exposicion al
consumidor

Interaccidn con la marca/
producto

Mejorar el control de la

Los advergames permiten mayores periodos de exposicion a la
marca/producto que otras herramientas.

Los advergames permiten interactuar con la marca/producto, lo
que tiene efectos positivos sobre la memoria y las actitudes.

Los advergames online permiten controlar la eficacia publicitaria

eficacia publicitaria en tiempo real.

Los advergames pueden contribuir a incrementar la notoriedad
de marca gracias a la interactividad, el nivel de informacién
sobre la marca, la integracién con la trama y un mayor tiempo de
exposicion.

Notoriedad de marca

Recuerdo/reconocimiento de
marca

Los advergames tienen efectos positivos sobre la memoria, po-
tenciados al incluirse sélo una marca en el videojuego.

Los advergames ayudan a desarrollar sentimientos de familiari-
dad hacia la marca gracias al tiempo de exposicion, repeticion
del estimulo e interaccion, potenciando evaluaciones favorables
de la misma.

Familiaridad con la marca

El contexto narrativo del advergame puede comunicar distintos
estilos de vida contribuyendo a desarrollar una identificacién
positiva marca-consumidor.

Identificacion con la marca

El entretenimiento que proporciona el advergame incrementara
la actitud positiva hacia el mismo lo que, a su vez, generard una
actitud mds favorable hacia la marca emplazada.

Actitud hacia la marca

Fuente: elaboracién propia

Evitar la saturacion publicitaria

Segin datos de Initiative Media, el telespectador espafiol medio estd expuesto a 92
anuncios de television al dia (642 a la semana, 33.384 al afo), lo que supone mds de 30
minutos de su consumo televisivo diario. El problema principal para las organizaciones
radica no sélo en que muchos de sus esfuerzos en comunicaciones de marketing quedan di-
luidos entre el resto de mensajes, sino que en muchas ocasiones éstos son deliberadamente
ignorados por unos consumidores hastiados por la saturacion publicitaria. Conocidos com-
portamientos del consumidor en este sentido son el zapping (cambio de canal cuando co-
mienzan las pausas publicitarias) o el zipping (avance rdpido de la programacidn televisiva
grabada por el telespectador). En este sentido, los advergames (como mensajes hibridos)
evitan este tipo de comportamientos del consumidor puesto que el contenido publicitario
estd integrado en el contenido de entretenimiento.

Orientacion al ecosistema medidtico actual

El consumo de medios ha cambiado sustancialmente en los ultimos afios, en especial
debido a la consolidacién de medios como Internet, que empieza a ser un medio importante
en el share multimedia diario situdndose incluso por encima de los medios impresos (Diaz-
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Nosty, 2006). Dentro de los contenidos mds buscados en la red se hallan los videojuegos.
En este contexto, las comunicaciones de marketing a través de advergames online pueden
alcanzar a consumidores que dedican cada vez mds tiempo a jugar a videojuegos en Internet
y menos a consumir otros medios. Este potencial de los advergames como herramienta de
comunicacidn se justifica también por la popularidad que estdn adquiriendo los videojuegos
entre la poblacion espafiola. Asi, en Espafia segtin GFK-Emer (cfr. en UEM, 2006) son ya 8,8
millones los usuarios habituales de los videojuegos (un 20% de la poblacién), de los que casi
la mitad (42%) son mayores de 18 afios. Es decir, en el complejo ecosistema medidtico actual,
los videojuegos van ganando atencién por parte de cada vez mds segmentos de consumidores
y una orientaciéon al mercado pasa ineludiblemente por tener en consideracién en el plan
de comunicaciones de marketing un “espacio” en el que cada vez hay mas consumidores.
Ademds, la gratuidad de los advergames permite a los anunciantes llegar a todo el mundo
(frente a otras estrategias de publicidad en videojuegos como el emplazamiento de producto
en titulos comerciales, que sélo llegan a los videojugadores que compran el videojuego).

Reduccion de costes

La reduccion de costes es un objetivo que habitualmente persiguen las organizaciones de
cara a mejorar su competitividad. En cualquier ciclo econdémico, y en especial en los periodos
de crisis, esta reduccion suele afectar principalmente al departamento de marketing y, en con-
creto, a las acciones de comunicacién y publicidad (Fill, 2006). En este sentido, la utilizacién
de los videojuegos como herramienta de las comunicaciones de marketing puede aportar solu-
ciones a este problema debido a los ventajosos costes que presenta frente a otras herramientas
como, por ejemplo, los spots televisivos. A titulo ilustrativo, el desarrollo de un advergame
en Espafia se sitda en una horquilla que va desde los 2.000 a los 40.000 euros. Estos costes
parecen ofrecer un buen retorno de la inversion, lo que sitda a los advergames en clara ventaja
frente a otras herramientas como los spots televisivos, los anuncios en prensa e incluso el pro-
pio emplazamiento de producto en videojuegos para videoconsolas (IGDA, 2005).

Alcance de nuevos piiblicos objetivo

Si en sus inicios el consumidor mayoritario de videojuegos era varén de entre 18-35
afios, desde hace unos afios se puede afirmar que los videojuegos son consumidos virtual-
mente por cualquier segmento de edad de ambos sexos (Fattah y Paul, 2002). Incluso pu-
blicos que tradicionalmente se han mantenido alejados de los videojuegos (especialmente
adultos y tercera edad) se estdn empezando a incorporar como consumidores debido tanto
al envejecimiento de la poblacién que empezé a jugar a los videojuegos en su nifiez y
adolescencia, como a los nuevos ptblicos que han sabido captar los videojuegos online.

Mayor exposicion al consumidor

Otro posible objetivo de los advergames es conseguir largos periodos de exposicion
de una marca o producto al consumidor (o consumidor potencial). Este es un objetivo
deseado por los anunciantes y es habitual en las campaiias publicitarias, puesto que los
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sentimientos de familiaridad derivados de esta exposicidn repetida pueden ser posterior-
mente procesados como una preferencia por el estimulo (Zajonc, 1980). En este sentido,
los advergames ofrecen unos tiempos de exposicion de la marca/producto al consumidor
como practicamente ningtin otro soporte puede conseguir (Selva, 2009). Se ha detectado
que los videojugadores pueden pasar una media de 5-7 minutos jugando a un advergame,
un tiempo al menos 10 veces superior al que dedican a ver un anuncio televisivo (Fattah y
Paul, 2002). Estos tiempos de exposicion a los advergames pueden ser incluso superiores;
por ejemplo, el Toyota Adrenaline consiguié que los videojugadores regresaran al sitio
Web a jugar a este advergame de carreras de coches 3 y 4 veces al mes, pasando una media
de 20 minutos jugando a él (Marriott, 2001).

Interaccion con la marca/producto

La interactividad, junto con la implicacién, ha sido destacada como un elemento que
diferencia a los advergames de otras formas de publicidad mds estdtica en Internet como
los banners y las pop-ups (Dahl et al., 2006). La interaccién con objetos y productos no
s6lo tiene efectos sobre la memoria sino también sobre las actitudes. En el contexto de los
videojuegos, se ha sugerido que la naturaleza interactiva del videojuego consigue que los
participantes se impliquen mds con los productos, propiciando que los sentimientos positivos
inducidos por el videojuego se extiendan hacia los productos emplazados (Homer, 2006). Por
ejemplo, mediante el desarrollo de un advergame de carreras de coches, el anunciante puede
conseguir que el videojugador interactie con el préximo modelo que va a lanzar al mercado.
De hecho, en el videojuego Lada Racing Club (2006) aparecen coches reales y productos
de los proveedores de accesorios en el momento del videojuego en que los videojugadores
“tunean” sus propios vehiculos; ademds, el videojuego ofrece precios reales e informacién de
contacto de los proveedores. En el caso de advergames online, éstos pueden incluir enlaces a
los concesionarios del drea del videojugador o a solicitudes de demostraciones offline.

Mejorar el control de la eficacia publicitaria

En el caso de advergames online se puede alcanzar un objetivo importante: la medicién
de la eficacia, en tiempo real, de las comunicaciones de marketing desarrolladas. En las
plataformas online (ya sea Web, videoconsola o telefonia mdvil), y mediante el registro
como usuario como requisito para poder jugar al advergame, no sélo se puede obtener
perfiles sociodemograficos y psicogréficos del receptor de la comunicacién, sino el modo
en el que ha interactuado con ella: cudntas sesiones ha jugado; cudnto tiempo ha jugado por
sesion; el tiempo medio de juego de las sesiones; cudnto tiempo ha permanecido observan-
do un emplazamiento de marca o producto (por ejemplo una valla publicitaria); con cudles
de nuestros productos ha interactuado, cudnto tiempo y de qué modo, etc.

Notoriedad de marca

La notoriedad de marca se puede definir como “la intensidad de la marca en la memo-
ria, reflejada por la habilidad para identificar la marca en diferentes situaciones” (Keller,
1993, p. 3). Ya se ha sefialado como los advergames pueden aumentar el conocimiento que
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un consumidor tiene sobre las marcas y productos de una organizacion (por ejemplo, a tra-
vés de la interaccion durante el juego). El nivel de informacion que se puede ofrecer sobre
estas marcas o productos en un advergame es mucho mayor que el que se puede ofrecer a
través de otras herramientas como el spot televisivo o un anuncio en radio. Ademads, si la
marca/producto estd bien integrado en la trama del videojuego, este conocimiento hacia el
mismo se desarrolla de manera natural y con un grado de implicacién por parte del vide-
ojugador previsiblemente mucho mayor que en otras herramientas de las comunicaciones
de marketing. Estos factores, unidos a mayores tiempos de exposicion, se traducirdn en un
mayor grado de notoriedad de marca por parte del videojugador.

Recuerdo/reconocimiento de marca

Los emplazamientos de marcas y productos en advergames afectan al recuerdo y re-
conocimiento de estas marcas y productos, puesto que se ha detectado que tienen efectos
sobre la memoria de los videojugadores (Nelson, 2002; Winkler y Buckner, 2006; Yang et
al., 2006). Aunque los estudios académicos efectuados han mostrado resultados desigua-
les, todos corroboran la existencia de efectos positivos sobre la memoria. Por ejemplo,
Nelson (2002) demostré en su trabajo experimental que los videojugadores recordaban
aproximadamente un 30% de las marcas que aparecian en el videojuego. Winkler y Buck-
ner (2006) también demostraron que el recuerdo de producto/marca en los advergames es
mejor que en los videojuegos en general, posiblemente porque en los advergames sélo se
suele insertar una marca/producto. Finalmente, Yang et al. (2006) muestran que los adver-
games provocan un nivel bajo de memoria explicita sobre las marcas emplazadas, aunque
influyen en la memoria implicita del videojugador.

Familiaridad con la marca

Las comunicaciones de marketing mediante advergames también pueden mejorar la
familiaridad de los consumidores con las marcas/productos de las organizaciones. La fa-
miliaridad ha sido definida como el nimero de experiencias relacionadas con el producto
que ha acumulado un consumidor (Alba y Hutchinson, 1987). El conseguir que los con-
sumidores desarrollen un alto grado de familiaridad hacia una marca o producto es impor-
tante puesto que se sabe que los estimulos familiares son posteriormente procesados como
una preferencia por dicho estimulo (Zajonc, 1980). Por el momento se carece de pruebas
empiricas que determinen en qué grado la exposicion e interaccién de los videojugadores
con las marcas emplazadas en advergames afectan a la familiaridad. No obstante, dadas las
caracteristicas de los videojuegos (elevados tiempos de exposicion, repeticion del estimulo
e interaccién) es 16gico esperar que los advergames ayuden a desarrollar sentimientos de
familiaridad hacia las marcas/productos emplazados en ellos y, por tanto, a procesarlos
posteriormente de manera favorable para las organizaciones.

Identificacion con la marca

Uno de los objetivos prioritarios de las organizaciones actuales es conseguir una iden-
tificacion total consumidor-marca/organizacion con el fin de ganar una importante ventaja
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competitiva (Bhattacharya y Sen, 2003). Esta ventaja radica en que dicha identificacion no
sOlo se basa en pardmetros racionales sino en importantes aspectos psicoldgicos y emocio-
nales que permiten desarrollar vinculos mas fuertes entre las organizaciones y los consumi-
dores (Marin y Ruiz, 2007). Los consumidores identificados con sus marcas son consumi-
dores leales (protegiendo a la marca de la competencia), buscan el bien de la marca porque
se consideran parte de ella y no escatiman esfuerzos en captar nuevos consumidores para
“sus” marcas (Bhattacharya y Sen, 2003). Una de las teorias en las que se basa este hecho,
la teoria de la identidad social, determina que los individuos se sienten atraidos por orga-
nizaciones y por otros individuos cuando perciben que tienen rasgos y caracteristicas simi-
lares a los suyos y, por tanto, con los que son capaces de compartir sentimientos, opiniones
o valores (Marin y Ruiz, 2007). El contexto narrativo de muchos géneros de advergames
puede ayudar a desarrollar esta identificacion positiva marca-consumidor; por ejemplo, a
través de los personajes o mascotas que protagonizan los videojuegos las organizaciones
pueden comunicar identidades de marca, estilos de vida y modos de comportamiento que
incentiven esta identificacién.

Actitud hacia la marca

En el contexto de los videojuegos, se ha detectado que los videojugadores pueden de-
sarrollar una actitud positiva hacia las marcas emplazadas en el videojuego al que han
jugado. En esencia, un advergame es un videojuego cuya principal misién es divertir al
videojugador; en la medida en que el sujeto tenga una actitud positiva hacia el advergame,
aumenta la posibilidad de que el individuo transfiera esa actitud positiva hacia la marca
protagonista del juego, via asociaciones simples o aprendizaje asociativo. Por ejemplo,
Glass (2007) detecté que los participantes en su estudio categorizaron a las marcas em-
plazadas como “buenas” mds rdpidamente que como “malas”. El autor control6 que esta
actitud no estaba basada en sentimientos positivos previos hacia estas marcas, ya que en un
cuestionario completado con anterioridad a jugar al videojuego los participantes mostraron
actitudes mas positivas hacia las marcas que no estaban emplazadas en el videojuego. En
otro estudio, Anderson y Bushman (2001) mostraron que la exposicion a los videojuegos
estd positivamente relacionada con la activacién psicoldgica (como componente de la ex-
periencia afectiva), por lo que la exposicion repetida a marcas emplazadas podria provocar
mayores preferencias hacia la marca. Por dltimo, Mallinckrodt y Mizerski (2007) detec-
taron que los nifios que jugaron al advergame en el que aparecia una marca de cereales
mostraron una preferencia altamente significativa a la hora de elegir estos cereales frente a
otras marcas de cereales y otros tipos de alimento.

4. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

En un entorno como el actual, caracterizado por una demanda que exige experiencias
personalizadas que aporten valor afadido al consumidor y habituada al uso de las nuevas
tecnologias, la comunicacién de masas a través de los medios tradicionales estd perdiendo
eficacia. Este contexto, sin embargo, es el escenario idoneo para el desarrollo de nuevas
férmulas de comunicacidn interactivas que se integren en los hédbitos cotidianos del consu-
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midor. Una de estas formulas es el advergaming, que presenta un extraordinario potencial
de desarrollo. Muestra de ello es que los advergames estdn ganando terreno en los presu-
puestos de las comunicaciones de marketing de las organizaciones (emarketer, 2009).

No obstante, manejar de manera eficaz esta potente herramienta de las comunicaciones
de marketing exige un importante trabajo por parte de las organizaciones ya que desarrollar
un advergame no consiste tnicamente en desarrollar un videojuego en el que emplazar la
marca o producto. En primer lugar, resulta necesario tener bien claro el objetivo (o los ob-
jetivos) de marketing de la organizacién. Estos objetivos pueden ser muy diversos, como
alcanzar nuevos publicos objetivo, conseguir una mayor interaccién del consumidor con
las marcas/productos de la organizaciéon, aumentar la notoriedad de la marca, aumentar la
identificacién con la marca o mejorar la actitud hacia la marca. Los objetivos selecciona-
dos condicionardn los factores de disefio del advergame que, a su vez, pondrdn en marcha
diversos procesos cognitivos del consumidor con efectos diferentes sobre su memoria y
sus actitudes.

Otro factor importante a tener en cuenta a la hora de desarrollar un advergame es co-
nocer las caracteristicas sociodemogréficas y psicograficas del piblico objetivo al que va
dirigida la comunicacién. Identificar la tipologia de videojugador (videojugadores asiduos
o videojugadores esporadicos) o si consume los videojuegos online u offline también re-
sultard determinante a la hora de elegir tanto el género como la modalidad de difusion del
advergame. Un tercer factor de importancia es conocer la plataforma (ordenador personal,
videoconsola o teléfono mavil, entre otros) a través de la cual consume habitualmente
videojuegos el publico objetivo al que va dirigida la comunicacion.

Por otra parte, los advergames deben ser contemplados desde una perspectiva holistica
e integrada en el resto de acciones de comunicacién de la organizaciéon y no como una
accién puntual y aislada. Este marco de trabajo holistico también debe permitir un uso
sinérgico de todos los medios a disposicion tanto de la organizacion como del consumidor.
Por ejemplo, un consumidor sin acceso doméstico a Internet puede acceder al advergame
de la organizacién mientras navega desde la oficina para, desde alli, descargar una ver-
sién a su teléfono mévil. O también puede descargarse via bluetooth este advergame a su
teléfono movil desde una marquesina interactiva. Cuanto mds se facilite el trasvase del
advergame entre las distintas plataformas mas se potenciard su consumo por parte de los
usuarios. Ademds, cada medio posee sus propias caracteristicas que pueden ser utilizadas
para alcanzar distintos tipos de interacciones y objetivos del advergame con el consumidor.

Desde un punto de vista académico, son necesarios nuevos trabajos tedricos que pro-
fundicen en la naturaleza de estos videojuegos orientados a las comunicaciones de mar-
keting, asi como en sus caracteristicas y tipologia. También son necesarios mds trabajos
empiricos que arrojen luz sobre aspectos que permanecen todavia parcial o totalmente
inexplorados. Los efectos de una exposicion continuada y planificada de los advergames
sobre la memoria y las actitudes de los consumidores; el papel moderador del género de
videojuego sobre los diferentes objetivos de marketing; los efectos de la modalidad del
emplazamiento (visual, auditiva o audiovisual) sobre la memoria y las actitudes de los
consumidores; o el posible apego parasocial desarrollado entre los videojugadores y los
personajes de los advergames (y sus efectos sobre las actitudes) son aspectos sobre los
que se requiere un mayor conocimiento si se pretende aumentar la eficacia de este tipo de
comunicaciones de marketing.
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Desde un punto de vista regulatorio, los advergames también plantean retos importan-
tes. La dificultad a la hora de abordar el marco legal que regule este tipo de comunicaciones
radica principalmente en la propia naturaleza hibrida de los advergames, la cual no hace
facil la separacién entre contenido (videojuego) y publicidad. La necesidad de este marco
legal se hace mds patente cuando este tipo de comunicaciones de marketing pueden ser
dirigidas a publicos objetivo especialmente desprotegidos como los nifios. De hecho, se
sabe que la utilizacién de comunicaciones de marketing basadas en advergames es parte
fundamental de las campanas de marketing online de productos de alimentacién dirigi-
dos a los nifos (Moore, 2006; Méndiz, 2010). Esta estrecha relacion entre advergaming
y publico infantil debe ser considerada, ademds de una oportunidad estratégica (Méndiz,
2010), como una dimension muy sensible del advergaming que deberia ser regulada por
los poderes publicos.

Y es que, en nuestra opinién, los advergames deben considerarse como una forma de
comunicacién comercial, por lo que quedarian sujetos a la legislacién y restricciones re-
servadas a este tipo de comunicaciones. En este sentido, Grimes (2008) propone un marco
de trabajo para regular el advergaming, fundamentado en cuatro puntos clave: a) el marco
regulatorio que se debe establecer en los medios de comunicaciones de masas en relacion
al advergaming; b) el marco legal que garantice la defensa del consumidor ante este tipo
de comunicaciones; c) la autorregulacion que debe realizar el propio sector y d) el marco
legal de la relacién comunicacién/videojugador. Por el momento, y ante el vacio legal
existente, la autorregulacion del sector es la tinica via que estd siendo utilizada. Por ejem-
plo, en noviembre de 2006, 10 miembros de la Children’s Food and Beverage Advertising
Initiative se comprometieron a no utilizar advergames para promocionar sus productos
(Grimes, 2008). No obstante, ni la presencia de marcas/productos en videojuegos ni las
comunicaciones comerciales a través de videojuegos quedan reguladas por las directrices
de los dos codigos de autorregulacion mds importantes del sector (la clasificaciéon de vi-
deojuegos ESBR adoptada por la Entertainment Software Association y el cédigo PEGI
paneuropeo).

Otro de los puntos que plantea serias reflexiones éticas es el marco contractual de este
tipo de comunicaciones online. Tanto en los sitios Web como en los advergames online las
relaciones entre la organizacion (por ejemplo un anunciante) y el consumidor se ajustan al
marco del contrato de los Términos de Servicio que el usuario acepta a la hora de utilizar
dicho servicio (al igual que lo hace al utilizar una cuenta de correo electrénico facilitada
por Gmail o Hotmail). Al respecto. Grimes (2008, p. 175) sefiala que “los nifios son rara-
mente alentados a leer los contratos de términos del servicio que, en todo caso, suelen ser
inaccesibles para ellos tanto en términos del lenguaje como de la terminologia utilizada”.
Se puede afiadir que tampoco los adultos ponen demasiado interés en conocer unos térmi-
nos de servicio que pueden implicar la aceptacién de su monitorizacién online con fines
comerciales.

Nos encontramos pues ante la punta del iceberg de una poderosa herramienta de las co-
municaciones de marketing que no s6lo plantea interesantes retos, tanto académicos como
profesionales, a la hora de desarrollar un marco de trabajo que garantice la maxima eficacia
de sus acciones y un ventajoso retorno de la inversion, sino que también va a plantear en
los préximos afios importantes cuestiones legales y debates €ticos y morales en lo referente
a su préctica.
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