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Abstract

Hoy en dia, los anunciantes se sienten cada vez mas descontentos con el
valor proporcionado por los medios tradicionales, por esto, se dirigen a los
canales de comunicacion alternativos. Los vendedores durante mucho
tiempo han estado menospreciando a los videojuegos ya que la
consideraban como una actividad reservada para los adolescentes con un
poder adquisitivo poco atractivo, pero actualmente luego de ver el gran
atractivo que tienen los videojuegos, los anunciantes estan tratando de
encontrar la manera de entrar en el juego del Advergaming y el In Game
Advertising.

La hipdtesis que se plantea es que la publicidad en videojuegos deportivos
es un mercad creciente, y al tener mas contacto con el gamer que un
medio comun, esto produce la formacion de un vinculo emocional con este
y se traduce en una mayor probabilidad de compra del producto.

Los videojuegos van a continuar en crecimiento y asi también las
publicidades en ellos, en mi opinion este es uno de los grandes mercados a
futuro y que va a cambiar en cierto modo el destino de la profesion.

Este documento en gran parte sugiere a los anunciantes que deberian
experimentar con la publicidad en videojuegos, para ganar habilidades que
podrian convertirse en vitales en un futuro cercano. En este trabajo
recopilamos, organizamos y analizamos los conocimientos académicos y la
informacién acerca de la industria de la publicidad y los videojuegos. Asi
también se analizaron las caracteristicas del medio en cuestion y se lo
compara con los otros canales en términos de su atractivo.

También contiene una resefia histérica de la publicidad, de los videojuegos
y de la publicidad en videojuegos, asi como también descripciones de los

formatos publicitarios disponibles.



En este trabajo relacionamos las teorias y los paradigmas comunicativos

con las técnicas publicitarias en cuestion.

Palabras Claves: Publicidad, Videojuegos, Videojuegos Deportivos,

Advergaming, In Game Advertising.
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Introduccion:

El presente trabajo tratara de explicar el aporte basico del in game
advertising y el advergaming a la comunicacion de las organizaciones.
También veremos la definicién de su concepto y la tipologia de formatos
que ha desarrollado hasta el momento, su desarrollo histérico, y a su
vez se estudiaran las ventajas estratégicas que genera para una
empresa en las relaciones con sus respectivos publicos. Y, finalmente,
se prestara una especial atencion a las teorias de la comunicacion

relacionadas con la problemética central de esta Tesina.

Hasta el momento, no hay demasiados textos relacionados con este
tema, por eso investigar sobre los videojuegos es brindar una
informacién sobre esta alternativa publicitaria que aun se encuentra en

desarrollo.

Esta es una técnica revolucionaria de hacer publicidad y cambiara las

formas de brindar informacién acerca de las marcas y sus productos.

De la misma manera, sera un gran aporte para estudiantes,
profesionales, jugadores y demas interesados en el tema de la

publicidad y de los videojuegos.

La hipotesis de este trabajo se centra en la publicidad en
videojuegos deportivos y acerca de como el advergaming y el in
game advertising logran que el usuario o gamer tengan un
mayor contacto con la marca que la publicidad tradicional;
generando un vinculo emocional que se traduce en altas

probabilidades de compra del producto pautado.

El objetivo principal de este articulo es el de determinar si estas

innovadoras técnicas publicitarias son eficaces o0 no y si logra o no un



vinculo emocional con el gamer, el cual se traduce en una futura

compra.

Partiendo de la bibliografia relacionada determinaremos si el uso de
estos espacios dentro de los juegos de video causa una buena
impresion y logra que el usuario compre, o si no llega de manera

adecuada y molesta al usuario y por lo tanto no genera fidelizacion.

Tendremos como Marco de referencia, a la Introduccién y desarrollo de
las nuevas tecnologias en Argentina y en el mundo desde el afio 200

hasta la actualidad.

La metodologia que vamos a utilizar es basicamente inductiva: a partir
de una seleccion de casos, extraidos de la bibliografia publicada,
trataremos de inducir el concepto, la tipologia, las ventajas estratégicas
y las principales etapas de estos métodos publicitarios en su

consolidacion como herramienta interactiva.

El advergaming y el in game advertising han aparecido en nuestro
espectro publicitario, gracias al cambio en la forma de percibir y de
hacer publicidad como lo es la interactividad empresa-publico. El in
game advertising y el advergaming estan en continuo crecimiento no
solo comercialmente sino también educativamente. Pero estas técnicas
no surgieron de la nada, son el resultado de un largo proceso que
derivd en lo que hoy son unas de las maneras mas eficientes de hacer

publicidad.

Estos juegos siempre se realizan con la finalidad de llegar al publico
objetivo a través del videojuego, mediante un juego es mas facil
asimilar el mensaje. El usuario estd aprendiendo, informandose o

conociendo algo nuevo, mientras se esta divirtiendo.



Capitulo 1: Panorama general de la tematica.

Historia del advergaming/Zin game advertising:

La idea de utilizar los juegos para apoyar las ideas y crear comunidades
Nno es nuevo, esto se remonta a los primeros Juegos Olimpicos alla por
el afio 776 a.C, y probablemente incluso antes. Esto nos da un primer

pantallazo acerca de como evolucionaron los juegos y su entorno.

Hoy gracias a Internet y su creciente penetracion en todo el mundo se
presenta toda una gama de nuevas posibilidades para el género de los
juegos y a su vez para la publicidad. Los juegos basados en Internet
gozan de una comunidad en continuo contacto, aprovechando sus
miembros de todos los rincones de la Web; esto brinda a los
anunciantes la posibilidad de expandir aun mas los limites de

publicidad.

Segun detalla Alfonso Méndiz Noguero, Profesor titular de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad de la Universidad de Malaga, en un articulo de
la revista Icono; el concepto de lo investigado surge de la union de dos
términos en ingles: advertising o publicidad en espafiol y videogaming o
videojuegos; y con esto nos referimos, a la publicidad que se inserta en

los videojuegos o videojuegos creados exclusivamente para una marca.*

No esta claro quién fue el primero en definir el término de advergaming.
Algunos dicen que fueron Dan Ferguson y Michael Bielinski, que
desarrollaron el concepto a principios de 1998 para demostrar su
capacidad como disefiadores web. Se dice que fuero ellos, ya que
crearon un videojuego que fue un éxito y que tenia como protagonista

al ex presidente norteamericano Bill Clinton, y lo hicieron circular por

! Méndiz Noguero, Alfonso (2010). ADVERGAMING: CONCEPTO, TIPOLOGIA, ESTRATEGIAS Y
EVOLUCION HISTORICA, REVISTA ICONO 14, 2010, N° 15, p 41. Madrid, Espafia



correo electronico. Hoy, Ferguson y Bielinski se dedican a hacer

advergames para Nokia.

Segun otros estudiosos del tema, como Espen Aarseth quien tiene un
doctorado en videojuegos, parece probado que fue Anthony Giallourakis
quien acufd por vez primera el término en enero de 2000. Meses mas
tarde, el concepto “advergaming” fue desarrollado en un articulo de la

revista Wired publicado en 2001, en la seccién “Jargon Watch”.?

Finalmente, en el &mbito cientifico el primer trabajo publicado fue el de
Chen & Ringel alla por el aino2001, quienes definieron el término como
“el uso de la tecnologia de juegos interactivos para enviar mensajes
publicitarios a los consumidores (...). La marca se integra directamente

en el entorno del juego”.?

Ahora bien si nos adentramos bien en su historia y su evoluciéon
encontramos distintos origenes y pequefos vislumbramientos de estas

formas de pautar.

Cuando nos referimos a lo que serian los comienzos del advergaming,
vemos que el primer destello de esta técnica surgio alla por el afio 1964
la empresa Chicago Coin lanzé una maquina de Pinball llamada
“Mustang Machine” que poseia imagenes de este auto de Ford. Aunque
no se sabe exactamente si fue una accion promocional de la automotriz
o fue simplemente un lanzamiento de los creadores de Pinballs. Lo que
si se sabe es que haya Ford pagado o no, el Mustang se lanzé ese

mismo afno.

2 Aarseth, Espen. “Game Studies, What isit good for?”. Trabajo Universitario parala Universidad de Oslo.
2004. P.3. Odlo, Noruega.

3 Méndiz Noguero, Alfonso (2010). ADVERGAMING: CONCEPTO, TIPOLOGIA, ESTRATEGIAS Y
EVOLUCION HISTORICA, REVISTA ICONO 14, 2010, N° 15, p 42. Madrid, Espafia



Afos mas tarde en 1973 se lanzd otro juego que podria ser el origen del
primer in game advertising, se trata del simulador Moonlander, en el
cual se les pedia a los gamers que aterricen en la luna, y en una de las
versiones de este juego se le informaba al usuario que si aterrizaba
correctamente veria un local de comida rapida, aunque tampoco se
sabe si fue paga o no esta “promocién”, vemos el primer ejemplo de

publicidad inserta en un videojuego.

Si hablamos propiamente de los primeros juegos promocionales es decir
que fueron pagos y lanzados para hacer publicidad debemos comentar
que la primera union de publicidad y videojuegos data de la década del
80 cuando los videojuegos comenzaban a ser mas y mas populares en
Estados Unidos, por ese motivo las empresas vieron una veta que es la
de promocionar su marca o producto en videojuegos, desarrollandolos

exclusivamente para su empresa.

“Alrededor de 1983, Coca-Cola se acerco a Atari para producir un juego
para ser regalado como un regalo a los participantes de la convencion
de ventas de Coca-Cola en Atlanta. Atari produjo una version especial
de Space Invaders, un juego de gran éxito que ha vendido millones de
copias desde su lanzamiento. Las filas de las naves espaciales fueron
sustituidas por las letras P, E, P, S, | y la nave madre, fue sustituida por
un logotipo de Pepsi. El jugador controlaba una nave cuyo objetivo era
derribar el mayor numero de personajes enemigos como sea posible
dentro del limite de tres minutos, tras lo cual el juego se termina y
finaliza con un mensaje que decia Coca-Cola triunfo y parpadeaba en la
pantalla.”*

Este crecimiento durd solo 2 afios aproximadamente, ya que en el afio
1983 hubo una crisis para la industria videogamer, debido a la alta

evolucion se desarrollaban cualquier tipo de videojuegos y esto derivo

en una saturacion que llevo a una crisis.

* Pendergrast, Mark. “For God, country and Coca-Cola: the definitive history of the great American soft
drink and the company that makesit”, Basic Books, 2000. P 345.
10



Superada la crisis, los desarrolladores y las marcas que pautaban se
organizaron y comenzaron a producir nuevos juegos con mayor calidad
de imagen y mejor jugabilidad, esto dio lugar a que mayor cantidad de
empresas publicitaran sus productos o marcas en los videojuegos.
Como relata Méndiz Noguero “Los juegos deportivos se prestaron
enseguida a la inclusién de logotipos y nombres comerciales: en parte,
por su enorme poder de atraccion entre el publico joven; y en parte

775

también por su recreacion de ambientes reales.

La evolucion de la tecnologia generdé que se vean mejor los juegos y los
graficos sean mas aptos para pautar, a partir de esto se podian incluir
vallados, elementos que contengan publicidad y asi el desarrollo del
juego es mas sustentable debido a la publicidad y mas provechoso. Las
marcas progresivamente decidieron promocionar sus productos en los
videojuegos, ya que segun la revista Time en 1993 los estadounidenses
en su conjunto gastaron 400 millones de ddlares mas en videojuegos

que en cine.

El in game advertising o IGA se refiere a la técnica de publicitar dentro
de videojuegos, el in game advertising se diferencia del advergaming en
que este no es un juego puramente promocional, sino que es un juego
en el cual una marca se encuentra insertada. Esta manera de hacer
publicidad surgioé al mismo tiempo que la el advergaming, aunque hay
momentos en los cuales se confunden una con la otra, son dos maneras

distintas.

El advergaming y el IGA surgieron porque se necesitaban nuevas
féormulas para llegar al publico, los canales masivos estan saturados con
publicidad y estan perdiendo audiencia. Cada vez se dedica menos
tiempo a ver la television, y mas a jugar con las consolas o la

computadora. La tecnologia avanza constantemente y permite evitar los

® |bidem. P 48.
11



anuncios tradicionales; la publicidad tradicional es invasiva y no tiene
capacidad de respuesta. Asi los usuarios han aprendido a comunicarse

por otras vias y actuan en un entorno global.

Ya en el desarrollo de este trabajo ahondaremos aun mas en la historia

de cada una de estas técnicas y sus distintas tipologias.

1.2) El Advergaming y el In game advertising en Argentina.

Si bien estas técnicas publicitarias estan vigentes y se usan en todos los
paises, hay mecas para esto como lo son Estados Unidos o los grandes
paises de Europa, asi como también en Asia. Al hablar de estos
métodos de hacer publicidad debemos diferenciar el uno del otro, y asi

identificaremos cual es el mas probable de encontrar en Argentina.

El advergaming es una forma de hacer publicidad en la cual se
promociona una marca a través de la creacion de un videojuego online.
El advergaming es una técnica que se desarrolla tanto en Argentina
como en todo el mundo; pero todavia no se puede hablar de una
industria del advergaming en Argentina, ya que no es un mercado
demasiado explotado en nuestro pais. Contamos con muchas empresas
y agencias de publicidad que realizan este trabajo pero no es la manera

mas explotada.

Cuando nos referimos a In Game Advertising, estamos hablando de la
publicidad inserta en los videojuegos. Este modo de hacer publicidad es
un mercado creciente para las marcas ya que afio a afio esta generando
mayores ganancias; esto se debe a que el in game advertising dota de
mayor realismo a los videojuegos generando asi que los gamers
tengan una buena vision de la marca promocionada. En cuanto a este

tipo de publicidad no hay nada desarrollado en nuestro pais, y esto se

12



debe a que no hay videojuegos para consola desarrollados integramente
en nuestro pais, por lo tanto no se consigue que las empresas pauten
en videojuegos ni que se genere un mercado de in game advertising en

Argentina.

1.3) Distintos enfoques respecto a estas metodologias.

Para finalizar con esta introduccion, haremos una referencia a distintas
disciplinas y su vision con respecto al advergaming y al in game
advertising. En este caso hablaremos de la sociologia, la educacion, la
economia y le dedicaremos un parrafo a la psicologia y a las

estadisticas.
1.3.1)_Economia:

En primera medida hablemos de la economia, en esta area de estudio
se esta siguiendo muy de cerca a los videojuegos y por lo tanto al
advergaming y el in game advertising; con esto nos referimos a que
estas técnicas publicitarias estan teniendo mayor éxito dia a dia. Estas
dos nuevas formas de hacer publicidad comienzan a pisar muy fuerte en
el ambito comercial, tanto es asi que en 2010 en los Estados Unidos la
industria de los videojuegos logré un ingreso de 10.000 millones de
dolares superando asi a los ingresos por venta de entradas de la
industria del cine. Se calcula que para el 2010 el advergaming causo6
una ganancia de aproximadamente 1.000 millones de délares.® Los
expertos de las empresas todavia no se deciden por hacer una gran
inversion en este medio, ya que consideran mas seguros a los medios
tradicionales pero no estan invirtiendo en algo que les dé un mayor
retorno de la inversion. Todos sabemos lo dificil que es lograr un giro,

un cambio o una apuesta en las inversiones de una empresa pero poco

® http://edant.clarin.com/supl ementos/economico/2005/09/18/n-00503.htm
13



