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RESUMEN:

La técnica publicitaria del advergaming ha irumpido en el panorama publicitario actual
ampliando las posibilidades interactivas de los medios de comunicaciéon. Dentro de este
marco, esta propuesta analiza la utiidad que tiene el advergame como formato
publicitario de series televisivas, haciendo ademds un recorrido por los conceptos de
advergaming, advergame e in-game, una revision de las ventajas que ofrece el
advergame a las empresas anunciantes en las relaciones con sus diversos publicos
objetivos y un andlisis de la taxonomia de formatos que el advergaming ha desarrollado.
Asimismo, este modesto proyecto propone el estudio de un caso ejemplar mediante el
diseno y la aplicacion de un modelo de andlisis comparativo entre la serie y el advergame
de “The Walking Dead".

Palabras clave:
Advergaming, advergame, marketing experiencial, juegos publicitarios online, series
televisivas.

ABSTRACT:

The advertising technique of advergaming has entered the current advertising landscape
extending the possibilities of interactive media. In this framework, this proposal examines
the usefulness of the advergame as an advertising format of TV series, also doing a tour of
the concepts of advergaming, advergame and in-game, a review of the advantages of
advergame to advertisers in their relationships with their targets and an analysis of the
faxonomy of advergaming formats. Furthermore, this modest project proposes a case
study through the design and implementation of a model for comparative analysis of the
TV series “The Walking Dead” and its advergame.
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Advergaming, advergame, experiential marketing, online advertising games, TV series.
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1. Intfroduccion

El sector publicitario estd experimentando grandes fransformaciones derivadas de los
cambios sociales del consumidor, de la emergencia de nuevos valores y necesidades v,
muy especialmente, del desarrollo de nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC) que dotan de una dimension digital a los soportes y canales
comunicativos (Garcia Guardia, Nino y Nunez Gomez, 2011: 3).

En este contexto, el advergaming ha ampliado las posibilidades interactivas de los medios
publicitarios, sumdndose a la tendencia de crear conexiones con los consumidores para
entretener antes que vender, en la linea que marca el branded content. Por ese motivo,
se considera un objeto de estudio que merece el interés de la comunidad cientifico-
académica.

1.1. Objetivos

Dentro del marco esbozado en la infroduccion, el frabajo que presenta este articulo fiene
como objetivos:

1. Profundizar en la definicion de los conceptos de advergaming, advergame e in-
game.

2. Establecer una tipologia bdsica de formatos segun el grado de integracion de la
marca en el juego.

3. Anadlizar la utilidad del advergame como formato publicitario de series televisivas.

1.2. Hipotesis

La reflexion extraida de las lecturas realizadas y de una observaciéon previa conduce a
formular dos hipdtesis que, junto con los objetivos planteados anteriormente, orientardn el
trabajo de investigacidn que aqui se presenta:

H1) El parecido expresivo y de contenido entre una serie de ftelevision y su
advergame posibilita una interaccion mds real y, consecuentemente, permite
mayores posibilidades de fidelizacién.

H2) Los advergames online sobre series televisivas generan experiencias interactivas

entre la marca y los usuarios, infroduciéndoles en la propia trama de la serie, 1o
que facilita su fidelizacion.
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2. Diseino metodolégico

Para satisfacer los objetivos mencionados y corroborar las hipdtesis propuestas, se propone
una investigaciéon basada en dos métodos:

1. Andlisis de la expresidon y del contenido del objeto material de estudio, mediante Ia
aplicacién sistemdatica de un modelo, previamente disenado, a un caso ejemplar:
“The Walking Dead: Atlanta Run”.

2. Enfrevistas en profundidad a expertos en el tema, con las que se pretende
completar el estado de la cuestion desde una perspectiva profesional y aclarar los
resultados que no quedan perfectamente perfilados en el andlisis.

No obstante, la necesidad de precisar determinados conceptos para el correcto
desarrollo de esta investigacion lleva, previamente, a la necesaria realizaciéon de un
minucioso estudio del estado actual de la cuestion.

3. Estado de la cuestion

3.1. La situacién actual de la publicidad: la interactividad
y el enfretenimiento como claves del éxito

El sector publicitario estd experimentando grandes cambios a consecuencia de las
multiples evoluciones que estd soportando el panorama comunicativo. En el nuevo
paradigma, Internet y las posibilidades derivadas de las nuevas tecnologias han motivado
una forma de comunicacion interactiva que ha supuesto un importante cambio en el
panorama publicitario'.

Hoy, toda la comunicacién de la Red estd regida por las premisas de lo que Garcia
Garcia y Gértrudix Barrio (2009) denominaron “el Mare Nostrum Digital”, un espacio para el
encuenfro que metfaféricamente definieron como lugar de simultaneidades (Garcia
Garcia y Gértrudix Barrio, 2009: 27).

Dentro de la sociedad actual, la publicidad interactiva se revela como un paso necesario
e ineludible para adecuarse a la nueva era digital (INTECO, 2009: 5). Asi, la interactividad y
la experiencia se entienden como respuesta a la saturacién de mensajes publicitarios que
sufre el sector, razéon por la cual los receptores han desarrollado un cierto senfimiento de
rechazo y una clara inmunidad. Por otfro lado, la inferactividad ha hecho que los mensajes
masivos propios de la publicidad tradicional hayan dejado de ser eficaces (Garcia
Garcia, Castillo Diaz, Carrillo Durdn, 2011: 12).

! De hecho, para Benito Tapia (2011) las TIC han implicado el cambio estructural mas profundo del siglo XXI en
sector de la comunicacién.
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La interactividad supone una necesaria bidireccionalidad entre marca y consumidor, lo
que convierte al usuario en un elemento clave para la generacion y difusion, en tiempo
real, de contenidos (Benito Tapia, 2011). En este sentido, Internet es una herramienta que
ha posibilitado a los usuarios la creacidén de discursos que ‘“se reescriben y reinventan,
configurando hipertextos en beneficio de una comunicaciéon dindmica que ademds de
generar nuevos vinculos sociales [...] pueden también contribuir a crear una imagen
favorable a una marca o a pulir una imagen corporativa de sobra estable” (Llorente
Barroso, 2009: 175).

En el contexto online, los consumidores mandan y exigen formatos rapidos y adaptados a
sus necesidades, que supongan alternativas mdas econdmicas para dinamizar el marketing
(Diaz Lozano, 2011).

Ante un receptor activo, los anunciantes deben crear espacios que ofrezcan un valor
anadido al mensaje publicitario, atrayendo al consumidor de forma voluntaria, y
favoreciendo su permanencia en el tiempo. Una de las féormulas que consiguen tal
propdsito es el entfretenimiento, que ha dado lugar a estrategias cada vez mds
sofisticadas dentro de lo que se conoce como branded content.

El branded content, también conocido como branded entertaiment o advertainment?, es
una tendencia utilizada por los anunciantes para generar “lazos estrechos entre sus
marcas y el contenido editorial de varios soportes medidticos con los que se alian™ (Del
Pino y Olivares, 2006: 363). El objetivo fundamental de este tipo de estrategias que
conjugan publicidad y entretenimiento es “atraer a los consumidores hacia los mensajes
con una promesa de entretenimiento” (Marti Parreno, Cabrera Garcia-Ochoa y Albds
Manzano, 2012: 332) con el fin de conseguir una valoracion positiva de la marca (Del Pino
y Olivares, 2006: 362). Para Kretchmer (2004: 41, 50) el advergame se localiza dentfro del
advertainment en su manifestacidn como entretenimiento que actia como un anuncio
publicitario (Kretchmer, 2004: 47-48). En un sentido proximo, Lehu (2007: 178) y Marti
Parreno (2010: 78) incorporan el branded videogame y/o advergaming como formatos
de branded entertaiment, branded content o advertainment. Son estrategias que
generan compromisos emocionales con los consumidores, ganando peso en la mente del
consumidor (Kretchmer, 2004: 51).

Denfro esta tendencia publicitaria del branded content, branded entertaiment o
advertainment, el advergaming emerge como una de las técnicas textuales mds
interesantes y eficaces, capaz de seducir y fidelizar al consumidor actual, al adaptarse a
sus necesidades. A este respecto, Santos, Gonzalo y Gisbert (2007: 203) argumentan que
los juegos online son el futuro del enfretenimiento interactivo, vista la convergencia
producida entre los medios tradicionales, la industria del entretenimiento y la industria del
juego.

2 El concepto de advertainment hace referencia a la simbiosis o unidn entre publicidad y entretenimiento (Del
Pino y Olivares, 2006: 361-362).
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3.1.1. El nuevo paradigma de la comunicacién publicitaria de series

Tradicionalmente, la serie televisiva ha tenido una doble naturaleza; por un lado, es un
producto artistico y cultural y, por otro, un producto comercial, por lo que el receptor del
mensaje es también consumidor del producto. En la actualidad, la serie televisiva requiere
estrategias publicitarias capaces de crear una experiencia post-view en el nuevo
espectador para satisfacer sus necesidades (Lozano y Hermida, 2009: 4). En este sentido, el
marketing online ha desarrollado acciones que pretenden satisfacer esa necesidad
adicional de implicaciéon. En esa linea, algunas cadenas han desarrollado acciones para
publicitar sus series a través de su pdgina web o de redes sociales, como trailer maker,
webcast y podcast, webisodes y mobisodes o advergames. Estas acciones tienden a
entretener antes que a vender, ya que buscan crear un vinculo con el consumidor con el
objetivo de fidelizarle, brinddndole la oportunidad de hacerle vivir una experiencia ligada
a la serie. Esta experiencia interactiva que posibilita el entorno digital, si estd bien
construida y desarrollada, permite dar un “servicio” al usuario (Carrillo y Castillo, 2005). La
importancia de la experiencia la manifestd, en su momento, Ford (1987: 72) que llegd a
definir la imagen corporativa como “la suma de experiencias que alguien fiene de una
institucién”. Esa dimensidon experiencial se ha convertido hoy en el foco de los esfuerzos
comunicativos de las grandes marcas (Liberal Ormaechea, 2012: 44).

En este nuevo contexto, la Fox es una de las distribuidoras de entretenimiento que mejor
ha utilizado los nuevos medios para publicitar sus series, apoydndose principalmente en las
redes sociales y el advergaming. La Fox ha implantado una nueva concepcion sobre la
manera de anunciar el estreno de una serie. La clave estd en llamar la atencion del
puUblico, acercdndolo al argumento de la serie e incitdndolo a presenciar el estreno. Las
acciones llevadas a cabo para las series “Prison Break”, “Lost”, “Dexter”, “Ladréon de
guante blanco” o “The Walking Dead”, son muy reconocidas y recordadas. Pero Fox no es
la Unica cadena en utilizar el advergame para completar la experiencia de sus fans en la
web, también lo hacen Syfy, AXN, AMC, NBC y Disney Channel entre otras.

3.2. El “advergaming”

En el contexto del branded content o advertainment vinculado al ocio del consumidor, el
concepto de advergaming surge de la unidon de los términos anglosajones advertising
(publicidad) y videogame (videojuego). Se podria definir como “la publicidad que se
inserta en los videojuegos online o los videojuegos online creados ex profeso para una
marca®’ (Méndiz Noguero, 2010: 42). Publicidad y videojuego se funden en la experiencia
del jugador, quien ya no distingue enfre persuasion y diversion. Pese a tratarse de un
término reciente, su uso se remonta a los juegos de tablero, los rompecabezas o los
coleccionables que distribuian las marcas para agregar un valor anadido a sus
promociones, e incluso antes, a las primeras Olimpiadas del siglo VIII (Ayalon, 2007: 1).

3 Marti Parrefio (2010: 78) reduce el concepto de advergaming a “la creacion de videojuegos orientfados a las
comunicaciones de marketing” dentro de la tendencia del branded content.
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Es dificil determinar el momento concreto en el que las marcas comenzaron a introducirse
en los videojuegos. Sin embargo, datos recogidos por el Internet Pinball Machine
Database (2004-2011) determinan que, en 1964, la casa americana Chicago Coin lanzé al
mercado Mustang Machine, un juego recreativo que incluia imdgenes del coche
deportivo. Se desconoce la implicacion de Ford en la accidn, pero resulta curioso que un
mes después del estreno del juego, la marca automovilistica lanzase un nuevo modelo
idéntico al vehiculo que aparecia en el juego.

La aparicion del advergaming en formato digital tuvo lugar a finales de los anos setenta,
con la creaciéon de juegos rudimentarios cuya distribucion estaba limitada a un nimero
escaso de copias en formato disquete, distribuidos como promociones (Clemente y Abuin,
2009: 1).

A principios del siglo XX, el desarrollo de Internet, la banda ancha y tecnologias como
Macromedia Flash y Shockwave, desencadenaron la proliferacion de advergames online
y motivaron el proceso de consolidacion del advergaming como herramienta de
comunicacion publicitaria (Selva Ruiz, 2009: 149).

Desde enftonces se han desarrollado varias definiciones de advergaming, entre las que se
puede destacar la ofrecida por Gonzdlez Diaz (2009), quien lo define como una “nueva
técnica de comunicacion orientada a promocionar un producto o idea en un ambiente
lUdico, bajo el formato de un videojuego interactivo o advergame” (Gonzdlez Diaz, 2009:
2). Por su parte, y siguiendo la misma linea, Clemente y Abuin (2009) entfienden por
advergaming "“aquella herramienta de marketing y comunicacion que sirve para
promocionar marcas, organizaciones o ideas”, definiéndolo como “videojuegos
interactivos que permiten una exposicion continuada del usuario ante aquello que se
publicita” (Clemente y Abuin, 2009: 1). Para Marti Parrefio (2010: 80) el propdsito de las
acciones de advergaming es la fidelizacién a la marca, asi como crear relaciones de
intercambio duraderas con los clientes.

Benito Tapia (2011) considera que el advergaming es una buena alternativa para las
marcas que buscan lograr branding y construir una imagen de marca que adquiera los
valores y rasgos de personalidad del juego en el que se presenta.

En definitiva y con el objetivo de intfroducir claridad en la cierta confusidon respecto a este
concepto, puede considerarse que el advergaming conforma un nuevo modelo de
publicidad interactiva que, basado en la tecnologia del videojuego, crea experiencias de
entretenimiento (advertainment) con el fin de hacer llegar mensajes publicitarios al
consumidor vy fidelizarle. Por tanto, este término puede referirse a diversas acciones
publicitarias relacionadas con el mundo de los videojuegos.
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3.3. Publicidad “in-game” o “in-game advertising” (IGA)

La publicidad en videojuegos, mds conocida como in-game, es una estrategia que
consiste en la ubicacion de productos 0 marcas en el entorno de un videojuego (Martorell
y Rom, 2011: 27). Se trata de una forma de advergaming que ftraslada el product
placement a los diferentes escenarios que aparecen en el contexto de un videojuego.
Este emplazamiento en videojuegos se puede dividir en dos categorias:

a) Static in-game advertising (SIGA) o emplazamientos de un producto o una
marca que aparecen en videojuegos distribuidos en soportes fisicos. Este tipo de
in-game es estdtico, ya que el emplazamiento no puede modificarse una vez el
videojuego sale a la venta (Martorell Castellano y Rom Rodriguez, 2010: 86).

b) Dynamic in-game (DIGA) o emplazamiento personalizado que se integra en
el videojuego cuando el jugador empieza la partida. Este tipo de emplazamiento
se fundamenta en un soffware integrado en los videojuegos online que permite
personalizar los productos y/o marcas en tiempo real, segun los perfiles de los
jugadores, el momento de conexidon, la web de acceso y otras variables como la
segmentacion geogrdfica (Méndiz Noguero, 2010: 43). Este tipo de in-game
dindmico, ofrece la posibilidad de hacer rotaciones de los emplazamientos
atendiendo a la estacionalidad o a la importancia de un determinado evento
(como estrenos cinematogrdaficos) (Marti Parreno, 2010: 73). Ademds, potencia el
sentimiento de exclusividad del usuario, ya que los emplazamientos son
personalizados y se adaptan a las necesidades del usuario (Clemente y Abuin,
2009: 4).

Enfre las grandes ventajas de la publicidad in-game podrian destacarse las siguientes:
a) Los usuarios mantienen una actitud positiva hacia el emplazamiento en
videojuegos siempre que se integre en el realismo del mismo y no resulte infrusivo
(Nelson, Keum y Yaros, 2004: 9).
b) El jugador presenta gran atencién hacia el juego, potenciada por el control
del entorno vy la tframa que se le propone y la dimensidon real que percibe al

interactuar con el juego (Lehu, 2007: 181-182).

c) Eltiempo de la exposicion es bastante elevado (Lehu, 2007: 181-182).

3.4. El “advergame”
El término advergame fue acunado por Anthony Giallourakis en enero de 2000 vy

desarrollado en la columna Jargon Watch de la revista Wired Magazine’s en 2001 (Ayalon,
2007: 2). A partir de ese momento, el uso del advergame se generaliza para promocionar
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productos de diversas marcas por Internet (Clemente y Abuin, 2009: 1). Su nacimiento
vinculado al ocio, como el de la publicidad in-game, enmarca este “formato publicitario
lUdico” en la férmula del branded content o advertainment.

Las acciones mds destacadas de advergame se han llevado a cabo en el contexto
online, en gran medida, a consecuencia de la mejor distribucion de tales formatos por la
popularizacion de las conexiones de banda ancha. Sin embargo, se han desarrollado
exitosas acciones de advergame offline*, como el “King Games Serie”, comercializado por
Burger King (Marti Parrefio, 2010: 79) o “Dr. House Game” distribuido por NBC Universal
junto a Legacy Interactive.

Gonzdlez Diaz (2009: 2) senala que el advergame se enmarca en un contexto lUdico que
logra una exposicion continuada de la marca ante el usuario, utilizando un formato de
videojuego creado ad hoc, en el que el protagonista absoluto es esa marca,
representada a fravés de su logo-simbolo, su producto, sus personagjes ficticios, etc. Los
advergames, por tanto, se realizan para difundir mensajes publicitarios (Marti Parrefo,
2010: 78), por ello, su frama vy sus escenarios estan disenados para cumplir los objetivos
comunicativos de una marca (Martorell y Rom, 2011: 27).

Winkler y Buckner (2006) definen el advergame como un juego online disenado para
promocionar un Unico producto o marca, diferencidndolo asi de la publicidad in-game,
gue promociona varias marcas en un mismo videojuego, perjudicando un buen recuerdo
de las mismas.

Dahl, Eagle y Bd&ez (2006: 3) lo describen como “una forma de comunicacion de
marketing que comprende mensajes comerciales embebidos en el conftenido de
videojuegos a la venta y juegos electréonicos online”. Asimismo, anaden que el objetivo de
los advergames consiste en ofrecer entretenimiento y conectar con los jugadores de
videojuegos con la infencidon de crear una conexidn emocional entre el juego y la marca
en cuestion (Dahl, Eagle y Bdez, 2006: 3). En este sentido, Smith y Just (2009: 54) subrayan
qgue la finalidad de esta herramienta es influir en el comportamiento post-juego vy
aumentar las ventas de un producto o servicio a través del reconocimiento de marca.

Selva Ruiz (2009: 148) plantea que los advergames conllevan un proceso de produccion
con un mayor protagonismo de la marca, un mayor control sobre el contexto de insercion
de la misma y una mayor conexidon entre experiencia del juego y mensaje publicitario.

Los advergames son juegos interactivos donde los jugadores se meten en el papel de un
protagonista que debe completar ciertos objetivos (Purswani, 2010: 57). Smith y Just (2009:
54) matizan que para completar dicho reto el usuario debe superar algunos obstdculos.

4 Aunqgue actualmente la mayoria de los advergames son online, existen algunos destinados al mercado de las
consolas y distribuidos en formato fisico (Selva Ruiz, 2009: 150). Un ejemplo es el de Volvo: Drive for Life, que se
cred exclusivamente para Xbox.
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Por tanto, se puede concluir que el advergame es un videojuego producido
especificamente para una marca que es la protagonista principal del juego, y cuyo fin
principal es crear un vinculo emocional y participativo mdas profundo con el consumidor
para lograr fidelizarle.

Entre las ventajas mds interesantes del advergame, Tapia Frade, Lépez Iglesias y Gonzdlez
Posada Vaticén (2009: 75, 77) destacan:

a) Lainteracciéon que facilita entre el producto o discurso y el destinatario.

b) El que resulte agradable para el espectador, lo que implica que el usuario
sea mds receptivo al mensaje publicitario.

c) Al ser un formato publicitario no intrusivo y totalmente voluntario para el
usuario, permite una mayor afinidad de la marca con el target (Benito Tapia,
2011).

d) Su alta capacidad de retencion.

3.4.1. Estrategias de integracion de la marca/producto en el juego

Chen y Ringel (op. cit. en Smith y Just, 2009: 55), al analizar la efectividad de un mensaje
emitido a través de un advergame, distinguen fres niveles de integracion de la
marca/producto en el juego:

a) Asociativa. Es la integraciéon mds simple y se basa en el emplazamiento de
producto tradicional. Lo mds habitual es la disposicion del logo-simbolo o el
producto en el escenario del videojuego, pero en un plano secundario y sin un
vinculo conceptual claro. Se utiliza para asociar la marca a una determinada
actividad desarrollada en el juego o un estilo de vida concreto. Por ejemplo, la
colocacioén de vallas publicitarias a lo largo de una carrera, la simple aparicion
del logo-simbolo de Reebok en “Supertrack 2001 o el uso de M&M's de
diferentes colores sustituyendo las piedras preciosas del tfradicional *Jewel Puzzle”
en “M&M'’s Flip the Mix".

b) llustrativa. En este caso, el producto o marca obtiene un protagonismo
relevante en el franscurso del juego. Un ejemplo de este fipo de integracion seria
aguel emplazamiento de producto o logo-simbolo de una marca que aporta
puntos al videojugador.

c) Demostrativa. Es el modelo de integracién mds persuasivo, ya que se disena
la narrativa y el juego para mostrar las caracteristicas del producto. Permite |a
interaccion y experimentacion directa de ese producto dentro del contexto
natural del juego. Marti Parreno (2010: 108) lo denomina on-set placement
interactivo, definiéndolo como “la colocacién de objetos con los que el usuario

® Disponible en: www jogos10.com/jogos/samurai-toto_997.php [consultado 26/07/13]
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puede interactuar”. Por ejemplo, en el advergame “BMW M3 Challenge”, el
jugador puede personalizar su BMW, explorarlo y experimentar una simulacion.

Svahn (2005: 188) considera que estas categorias no son excluyentes y pueden
combinarse entre si. Estos fres niveles de integracién son Utiles y efectivos de acuerdo con
los intereses y planteamientos estratégicos propios de cada marca. Marcas como
McDonalds, Nike, Pepsi o Kellog's lo que realmente buscan es una asociaciéon con
aspectos infangibles y psicoldgicos.

La eleccidn de una estrategia de integracidon u otra también dependerd de las
peculiaridades del target al que se dirige y las caracteristicas del producto. Esto estd
directamente relacionado con la coherencia entre el producto y el contenido del juego
(game-produt congruity) (Gross, 2010: 1260). Es decir, los productos tangibles (cereales o
automovil) se pueden integrar faciimente como una parte importante del juego, en
cambio los productos intangibles (servicios financieros o telefonicos) son mas dificiles de
presentar de manera activa en el juego (Lee y Youn, 2008: 2).

3.4.2. El “advergame” como estrategia de “marketing experiencial”

El desarrollo tecnoldgico que ha cambiado el mundo comunicativo general, ha incidido
también en la forma de expresion de las marcas, que han tenido que adaptase a un
medio que, por su alta interactividad, encierra un gran nivel de atractivo, pero también,
un complejo conftrol (Llorente Barroso, Nunez Gomez y Garcia Guardia, 2010: 1-2).

En el nuevo y complicado paradigma comunicativo, la presencia de la marca no es
suficiente, 1o decisivo es la experiencia: “Los consumidores esperan productos,
comunicaciones y campanas que deslumbren sus sentfidos, lleguen a sus corazones y
estimulen sus mentes” (Lenderman y S&nchez, 2008: 43). Es decir, esperan que el marketing
les aporte una experiencia, no un simple mensaje. En definitiva, es una buena manera de
crear conexiones directas y significativas entre la marca y el consumidor.

Schmitt (2006) senala las diferencias fundamentales que existen entre el marketing
tradicional y el experiencial (ver tabla n°1, pagina siguiente).

En el seno de este panorama, el advergame tiene la capacidad de evocar
cognitivamente la participacién en experiencias (Cauberghe y De Pelsmacker, 2010: 6),
ofreciendo la oportunidad de “sentir” la marca en primera persona. En este sentido, el
advergame supone un esfuerzo mental que exige un tiempo al usuario para “vivir’ como
protagonista una experiencia, algo que favorece la fidelizacién a la marca (Diaz Lozano,
2011). Al respecto, Purswani (2010: 59) senala que el advergame crea una sensacion de
estar presente dentro del ambiente del juego (telepresencia®). Esta conexidn emocional

% Nelson, Yaros y Keum (2006: 88) definen la telepresencia a partir del concepto de presencia de Lombard y
Ditton (1997), como la sensacidn de estar presente en un entorno virtual. Esta telepresencia influye
positivamente en la persuasion de las marcas (Nelson, Yaros y Keum, 2006: 96).
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puede crear una imagen de marca positiva e incluso fidelizar, especialmente si se
considera la naturaleza IUdica del advergame, capaz de potenciar un ambiente con una
alta predisposicion activa (Selva Ruiz, 2009: 153).
TABLA N° 1. DIFERENCIAS ENTRE MARKETING TRADICIONAL
Y MARKETING EXPERIENCIAL (adaptado de Schmitt (2006)

El “advertgame”

Marketing Tradicional

Marketing Experiencial

Ventajas funcionales. El cliente evalta las
caracteristicas y ventajas del producto y
adquiere el que le parece mds Util para
safisfacer sus necesidades.

Experiencias del cliente. Aportan valores
sensoriales, emocionales, cognitivos y de
relacion, que conectan al anunciante con
el estilo de vida del cliente.

Categorias definidas de productos y
competencia restringida. Conceptfo de
categoria limitada a los competidores
directos. Se centra en la persuasion para
gue el cliente compre y no se preocupa
por lo que sucede después.

Examen de la situacion de consumo. Se
amplia el concepto de categoria. Los
consumidores no piensan en un producto
que safisfaga una necesidad, sino en el que
mejor encaje en sus experiencias de
consumo. La mejor oportunidad de influir en
el consumidor es tras la compra (durante el
consumo se crea lealtad).

Clientes racionales. El consumidor foma
decisiones después de reconocer una
necesidad, busca informacion, compara,

evalUa las alternativas, compra y consume.

Clientes impulsivos. El consumidor es
susceptible a impulsos, desea ser atendido,
estimulado, emocionalmente afectado y
creativamente provocado.

Métodos analiticos, cuantitativos y
verbales. Los métodos utilizados son los
mapas de posicionamiento o los modelos
de regresion.

Métodos eclécticos y polifacéticos. Pueden
ser analiticos y cuantitativos, o intuitivos y
cudlitativos. Lo importante es que permitan
conocer el contexto en el que se desarrolla
la experiencia.

4. Andlisis de un caso ejemplar: “The Walking Dead: Atlanta Run”
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4.1. Descripcion del “advergame” “The Walking Dead: Atlanta Run”

En esta investigacion se ha optado por el estudio de un caso, el videojuego publicitario
online “The Walking Dead: Aflanta Run”, el cual forma parte de la campana de
publicidad para la serie de television “The Walking Dead”, llevada a cabo por Fox
International en colaboraciéon con AMC. Esta campana mezcld acciones de marketing de
guerrilla con acciones en Internet, tanto en la pdgina web oficial de Fox, como en el blog
oficial de la serie y en redes sociales.

El videojuego se presenta como un casual game en formato SWF (Macromedia Flash),
siendo facil su copia y distribucion en portales de juego o hostings, lo que favorece su
viralidad, aunque dificulte la contabilizacién exacta de los usuarios. Se enmarca en el
género de aventura de accidn, pero resulta especialmente atractivo porque su dindmica
requiere el uso de logica. Cuenta con un sistema de ayuda, la opcion de infroducir el
enlace en el espacio personal del usuario y un ranking de puntuaciones que puede
compartirse a través de Facebook. Asimismo, ofrece la opcidn de conectarse al juego a
través de esta red social. En definitiva, se trata de la recreacién interactiva del mundo
invadido por zombies que caracteriza a la serie, donde el usuario se adentra en el
personaje de Glenn, quien debe recoger suministros, investigar, matar zombies y salir con
vida de la ciudad de Atlanta. Concretamente, constituye una adaptacién del segundo
episodio de la serie, en el que Rick Grimes y sus companeros estan atrapados en un centro
comercial de la misma ciudad.

4.2. Modelo de andlisis comparativo

Como se ha senalado anteriormente, en su metodologia, este proyecto propone un
andlisis comparativo en profundidad del advergame y de la serie de “The Walking Dead”,
desde el punto de vista del contenido y de la expresion.

Para el desarrollo de este andilisis se ha disenado, previamente, un modelo que contempla
muy diversos pardmetros (género, persona, estructura dramdtica y narrativa, etc.), algunos
de ellos definidos segun determinadas aportaciones de ciertos autores que, por ello, han
sido fundamentales para la elaboraciéon de esta investigacion.

De esta manera, la construccion del modelo de aplicacion y registro se fundamenta en:
a) La clasificacion de géneros propuesta por Marti Parrefno (2010: 45) en funcion
de las habilidades cognitivas que el juego exige al jugador, que diferencia
arcades, estratégicos/narrativos y aventuras de accion.
b) Las perspectivas de juego planteadas por Saltzman (2001: 10), quien

distingue entre primera persona, tercera persona, aéreq, isométrica y vision
lateral.
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c) La estructura dramdatica referida al tema y al hilo argumental (Obradors
Barba, 2007: 190).

d) La estructura narrativa interpretada segin las aportaciones de Chatman
(1980: 26), quien considera que la historia se cimenta en los personagjes, el
espacio, el tiempo y las acciones, mientras que el discurso materializa esos
elementos a través de la expresidon audiovisual.
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ESQUEMA N° 1. MODELO DE ANALISIS COMPARATIVO
ENTRE UNA SERIE TELEVISIVA'Y UN “ADVERGAME"

. Género
Técnica

Perspectiva

Tema
Estructuraw
Dramatica Hilo
Argumental
Tiempo

Analisis de Estructura )
. . Personajes
contenido Narrativa
Orden

Reglas Ritmo
del juego
Comparativo Género
Perspectiva Tipo de
Plataforma
Plataforma ]
Modalidad
- Espacio
Analisis Estructura
Expresivo Narrativa Acciones
o
e de Simbolos
del juego
~ Descripcién
de pantalla

Fuente: Elaboracion propia (2011)
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Resultados del andlisis

El “advertgame”

Tras la aplicacidon del modelo comparativo descrito con anterioridad, el andlisis revela que
el advergame se ha adaptado a las caracteristicas de la serie televisiva. Ambas
producciones llevan el mismo fitulo y la estructura dramdtica del juego utiliza elementos
narrativos y expresivos muy proximos a los de la serie. La temdatica en ambos casos es muy
similar, un protagonista masculino que debe cumplir un objetivo y sobrevivir a los zombies.
La principal diferencia narrativa entre la serie y el advergame es el protagonista de la
historia, que en el primer formato, es Rick Grimes, y en el segundo es un personaje principal
de la serie televisiva, Glenn. Por su temdatica, serie y advergame responden a un género
de aventura-accién, sin embargo, el ritmo varia respondiendo a las peculiaridades de
cada formato. En el juego, el ritmo es lento, ya que el videojugador necesita tiempo para
explorar el escenario y enconfrar los objetos de la lista, y en la serie, es generalmente
dindmico, aunque se ralentiza en aquellos episodios en los que se busca resaltar el
cardcter dramdtico de la situacion.

La finalidad perseguida por estas producciones es diferente. El videojuego publicitario
tiene como objetivo introducir al fan en la trama de la serie, también, al utilizar el formato
swf (Macromedia Flash) busca la viralidad. Sin embargo, la serie pretende entretener al

publico y atraer a los seguidores de la novela grafica.

Serie Advergame
Titulo The Walking Dead The Walking Dead: Atlanta Run
Cliente AMC Fox International y AMC
Productora Frank Darabont y Gale Anne Hurd MP Game Studio
Género Accién, drama, terror y ciencia-ficcion Aventura de accidn
Formato Serie televisiva Videojuego en swf
Lenguaje 33 idiomas Espafol, portugués e inglés
PUblico Seguidores del género zombie y de series | Fans de la serie o de la cadena Fox
objetivo en general que visitan la web corporativa
Objetivo a Enfretener y atraer a los lectores del Infroducir al fan de la serie en el
alcanzar coémic argumento apocadliptico del juego

Serie

Advergame

Género

Pertenece al género zombie y all
subgénero cinematogrdfico. Dentro
de los pardmetros habituales es una
mezcla entre terror, accidn,
aventura, suspense, drama
catastréfico y ciencia-ficcién.
Ademds, existe un equilibrio entre
accién y drama. Incluso hay toques
de humor.

El consumidor es, por regla general,
un espectador; puede emocionarse
y sentir, pero en tercera persona

Pertenece al género de aventura de
accidén y conforma una recreacion
interactiva de la serie que exige al usuario
cierta habilidad visomotriz y reflejos. Posee
un fuerte componente deductivo
centrado en las pistas que va
descubriendo el videojugador.

El consumidor participa activamente en la
frama propuesta, no es un mero
espectador, sino que maneja al
protagonista (Glenn), lo que le permite
"sentir” en primera persona lo que sucede.
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(desde fuera de la serie), no tiene la
posibilidad de actuar en la trama.

Este tipo de advergame tiene un 73% de
afinidad entre los hombres, frente a un 59%
entre las mujeres (Blockdot’, 2010).

Perspectiva

Perspectiva generalmente en tercera
persona, permitiendo al espectador
seguir la trama desde fuera. Sin
embargo, hay escenas donde se
utiliza la primera persona para
aportar mayor credibilidad al mundo
ficticio en el que se mueve el
protagonista, y para transmitir
sensacion de inmersion del
espectador en la trama.

Perspectiva en tercera persona “por
encima del hombro”. Es el tipo mds
adecuado para este juego de accidn, ya
que permite seguir los pasos del héroe con
mayor facilidad, porque el jugador puede
ver al personagje con el que juega (al que
controla), una parte mayor del decorado
y observar los movimientos del personaje.
Esta perspectiva hace al jugador “sentir”
en primera persona, al darle el control.

Estructura dramdtica

Tema Rick Grimes es sheriff de un pueblo El protagonista es Glenn, quien se
de Kentucky que tras despertar de un | encuentra en una tienda de deportes en
estado de coma, se encuentra solo busca de equipamiento de supervivencia
en un mundo arrasado por zombies. y comida. Mientras busca los articulos de
Su principal motivacién es encontrar | supervivencia de su lista debe enfrentarse
a su familia y ponerla a salvo. Tras a los zombies con las armas que va
reenconftrarse con su esposa e hijo, enconfrando por su camino. Su objetivo es
se convierte en el lider de un grupo sobrevivir y salir de Atlanta con vida.
de supervivientes que, en la
bUsqueda de un lugar seguro,
encuentran multiples obstdculos.
Hilo Rick es el protagonista y sirve de hilo La historia de Glenn estd marcada por la
argumental conductor a todas las historias que se | localizacion de las herramientas necesarias

suceden alo largo del vigje en busca
de un nuevo hogar seguro.

para pasar de nivel. La superacién de
estas fases es el hilo argumental.

Estructura narrativa

Tiempo La historia se estructura en 6 Duracién de la partida prolongada, ya
episodios. Cada capitulo tiene una que no se puede guardar. Es necesario
duracién media de 47 minutos. permanecer un largo tiempo para pasar

de nivel.

Personajes La realidad se muestra a fravés de la | El persongje al que da vida el jugador es
psicologia de los personajes, Glenn, un joven chico asidtico que ha
condicionados por la situacion que aprendido a sobrevivir aplicando sus
viven. conocimientos de la ciudad en la que era
A lo largo de los capitulos van repartidor de pizza. Posee dotes de lider
apareciendo diferentes personajes (dindmico, fuerte, buen planificador de
principales, en total 10, enfre los que | misiones). Gleen conoce la peligrosidad
se encuenfra Glenn, y 11 personajes de sus misiones, pero debido a su juventud
secundarios. Hay que destacar la estd dispuesto a asumir el riesgo, en favor
importancia, en este caso, de los de sostener al campamento.
zombies, ya que su papel en el El es el protagonista del advergame por su
desarrollo de la historia es relacién directa con el entorno en el que
fundamental. Uno de sus mordiscos se desarrolla la aventura, la ciudad.
supone el fin.

Orden Estructura lineal donde la frama se Se utiliza una trama lineal, determinada

desarrolla cronolégicamente, a

por los niveles que el jugador va

’ Blockdot es una de las principales empresas de advergaming en Estados Unidos. En 2010 desarrolld la

encuesta 2010 Annual Game Survey, realizada a 500 jugadores de advergames.
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excepcion del primer episodio que se | superando con el fin de alcanzar un

desarrolla in medias res. objetivo.

Ritmo La serie, desde un punto de vista Ritmo de juego lento, ya que el jugador
general, es dindmica, aungue hay debe explorar el entorno en busca de
episodios cuyo ritmo es lento para pistas y objetos que debe encontrar para

resaltar el cardcter dramdtico de la superar pruebas.

situacién, o momentos pausados que | Se trata de una estructuracion en pruebas
buscan la reflexién del espectador. que el jugador debe ir superando para
abrirse camino.

| Reglas del juego
No hay reglas. - Seguir los objetivos marcados y localizar
los items de la lista.

- Recopilar el mayor nimero de latas de
comida (puntos).

- Los conftroles son las flechas del teclado o
las letras WASZ.

- Los didlogos en primera persona de
Glenn indican objetivos y situaciones.

- Matar a los zombies iue se mueven.

Serie Advergame

Género A pesar de pertenecer al género zombie | Pertenece al género de aventura de
y catastréfico, la accidn se desarrolla accién y se desarrolla en el interior de
principalmente con luz diurna, en un un centro comercial siniestro.

ambiente desolado.
Perspectiva La relativa mezcla de perspectivas, lleva | Al fratarse de una perspectiva en

al uso de todo tipo de planocs. Pero la tercera persona “por encima del
mayoria de los planos se refieren a una hombro™ con total implicacion del
tercera persona, que sigue al jugador, los planos mds utilizados son
protagonista, recurriendo al plano picados, con utilizacion de tecnologia
cenital para generar sensacién de 3D para crear sensacién de realidad e
peligro. inmersién.

Plataforma

Plataforma Televisidn tradicional. Ordenador.

Modalidad Offline sin feedback inmediato. Online con feedback inmediato.

Estructura narrativa (El discurso/ Expresion audiovisual)

Personajes Fisiologia de Glenn: Fisiologia de Glenn:
que Sexo: Vardn Sexo: Vardn
coinciden en Edad: 20-25 Edad: 20-25
ambas Altura: 1.75 Altura: 1.75
plataformas Peso: Delgado Peso: Delgado
Color de pelo: Negro Color de pelo: Negro
Color de ojos: Negros Color de ojos: No se diferencia
Color de piel: Amarilla Color de piel: Amairilla
Rol: Personagje principal. Rol: Personaje protagonista.
Apariencia: Gorra, mochila, camisa Apariencia: Gorra, mochila, camisa
blanca con una linea roja y zapatillas de | blanca con una linea roja y zapatillas
deporte blancas con dos rayas azules. de deporte blancas con dos rayas

azules. Personaje bien caracterizado,
se resaltan los rasgos faciales orientales.

Caracterizacion: Alta calidad de la Caracterizaciéon: Zombies bien
caracterizacion de los zombies. caracterizados fisicamente, pero con
movimientos erraticos.

Espacio Calidad de imagen: Alta. Calidad de imagen: Media-alta.
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lluminacién de interior: Linternas, velas y
fluorescentes, transmiten un tono
lUgubre, dramdtico y salvaje.

Uso expresivo de las luces. lluminacion
de exterior: Luz del dia. Sensacién de
normalidad.

lluminacién de interior: La accién se
desarrolla en una fienda de deportes
donde hay fluorescentes
parpadeantes que fransmiten la
tensién del juego.

lluminacién de exterior: No hay.

Atrezzo: Complejo, bien disenado e
infegrado en la frama. Parte del atrezzo
estd desarrollado digitalmente por su
complejidad.

Atrezzo: Simple. Reducido a los
productos que se pueden enconfrar en
una tienda de deportes, a los items
que se deben adquirir (latas de
comida, armas, etc.), alas manchas
de sangre, a los zombies muertos y a
ratas y moscas en movimiento.

Relacién entre imagen y sonido: La
melodia del Opening Titles es del
compositor Bear McCreary, por ello
recuerda a las de ofras series como
Caprica o Eureka. La banda sonora
combina musica ambiental, mUsica
melddica y alguna cancidén vocal
famosa. Predomina el sonido ambiente
para dar realismo al contexto.

Relacién entre imagen y sonido: El
sonido ambiente del inicio del juego
simula un conjunfo de moscas volando.
Cuando el juego estd cargado la
melodia es répida y tensa. En el interior
de la tienda, hay una musica de fondo
lugubre, lenta y repetitiva que se
intensifica cuando hay un zombie
cerca. Los sonidos ambientales son
sencillos.

Acciones Los zombies aparecen en masa o de Los zombies que aparecen en escena
manera individual. Sus movimientos son vagan por la fienda con movimientos
lentos, pero cuando estdn en grupo su no muy rdpidos y errdticos.
movimiento es coordinado.

Orden No hay una expresidn del orden. El orden de las acciones estd

determinado por la aparicién de
ventanas que indican los objetivos, por
los didlogos de Glenn y por ofras
indicaciones del juego.

Reglas del juego

No hay expresidon de las reglas.

Descripcion de los simbolos:

- El circulo verde sobre la cabeza de
Glenn indica que hay un objefo que
recoger.

- El circulo rojo indica una accién que
debe realizarse.

- La incandescencia verde sobre un
objeto indica necesidad de
interaccién.

Descripciéon de la pantalla:

- En el lateral inferior derecho aparece
el simbolo de pause.

- En el lateral superior derecho se
observa la puntuacion acumulada.

- En el lateral superior izquierdo, se ve la
imagen del arma para indicar su
disponibilidad porcentualmente.

- Las pantallas explicativas surgen en
forma de didlogo.

AA34-3.1211.172 111




Liorente y Diez E El “advertgame”
6. Conclusiones
6.1. Contraste de hipotesis

- H1: "El parecido expresivo y de contenido entre una serie de television y su
advergame posibilita una interaccidn mds real y, consecuentemente, permite
mayores posibilidades de fidelizacion™.

Esta hipdtesis se confirma para el caso estudiado mediante los datos aportados,
especialmente, por las entrevistas a los dos expertos, Milagros Benito Tapia (2011) y
Francisco Diaz Lozano (2011).

Los resultados del andlisis comparativo permiten definir el advergame estudiado como
demostrativo, al manifestar un alto grado de parecido narrativo y expresivo con la serie a
la que publicita. Esta similitud potencia una interaccidon y experimentacion directa de la
serie dentro de un contexto IUdico que hace mds vulnerable al consumidor frente a la
persuasion publicitaria.

Ademds, el lamado on-set placement interactivo (Marti Parreno, 2010: 108) alcanza, en el
caso analizado, su maxima expresion, ya que el jugador interactia, no solo con objetos,
sino con un contexto de expresion parecida al de la serie, controlando a uno de los
personajes principales de la misma (Glenn). Esta forma de integraciéon es la mds eficaz
para fidelizar a los puUblicos objetivos, al posibilitar que el fan se “ponga en la piel de los
personajes”.

Estas consideraciones son apoyadas por las aportaciones de los expertos entrevistados,
quienes confirman que un mayor parecido narrativo y expresivo favorece la fidelizacion
del target. Ademds, Benito Tapia (2011) apunta el efecto multiplicador en fidelizacién que
logra tal parecido, al sumar al poder fidelizador que consigue la serie, el que logra el
advergame. Mientras Diaz Lozano (2011) matiza que el advergame brinda al fan de la
serie la posibilidad de sentirse uno de sus personajes, lo que favorece a la fidelizaciéon y al
COoOmMpPromiso.

- H2: "Los advergames online sobre series televisivas generan experiencias
interactivas entre la marca y los usuarios, introduciéndoles en la propia trama de la
serie, lo que facilita su fidelizacion”.

Esta hipotesis fambién se corrobora para el caso estudiado con datos extraidos
especialmente del estado de la cuestion y de las entrevistas.

De acuerdo con Schmitt (2006: 40), el consumidor de hoy conoce muy bien las ventajas
de los productos y las marcas, lo que quiere es que las marcas “encandilen sus sentidos,
les lleguen al corazdn y estimulen su mente”. Respondiendo a esa necesidad experiencial,
el advergame da la posibilidad al usuario de una telepresencia (Purswani, 2010: 59) y de
una participaciéon cognitiva (Cauberghe y De Pelsmacker, 2010: 6) en una situacion virtual.
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Por ofro lado, lo experiencial supone una dimensidbn emocional que contribuye a crear
una imagen positiva y a fidelizar, sobre todo si se estima la natfuraleza ludica del
advergame vy la predisposicion activa a la que invita (Selva Ruiz, 2009: 153). Al respecto,
Diaz Lozano (2011) afirma que cuanto mayor es la exigencia mental, el fiempo de
permanencia y la inmersiéon que conlleva una experiencia interactiva en un juego, mayor
serd la fidelizacion, por lo que se confirma que:

+ Esfuerzo mental + Tiempo permanencia + Inmersién —®  Fidelizacion

6.2. Otras aportaciones de interés

Los resultados ofrecen, ademds, confribuciones no previstas a priori que pueden
considerarse interesantes aportaciones de este modesto estudio.

En primer lugar, el andlisis de la cuestion ha puesto de manifiesto una falta de unanimidad
respecto a los conceptos de advergaming, advergame e in-game. Estas discrepancias,
corroboradas por los expertos entrevistados (Benito Tapia, 2011; Diaz Lozano, 2011),
dificultan una definicién estable y una taxonomia consensuada. Tal complejidad ha
llevado a considerar, en este trabajo:

a) Eladvergaming, como el conjunto de técnicas comunicativas que utilizan los
videojuegos para transmitir mensajes publicitarios, en un sentido amplio y préximo
al de Méndiz Noguero (2010: 42).

b) El advergame, como el videojuego creado ad hoc para promocionar una
marca o producto (Gonzdlez Diaz, 2009: 2; Marti Parreno, 2010: 78; Martorell y
Rom, 2011: 27). En este trabagjo, este producto es considerado un tipo de
advergaming que fomenta la relacién del consumidor con la marca a fravés de
un videogame.

¢) Elin-game, como una categoria de advergaming que consiste en el product
placement en videojuegos.

En segundo lugar, se puede considerar que el desarrollo de estas estrategias dentro de la
tendencia del branded content, branded entertaiment o advertainment, asi como su
propio nacimiento, responden a la evolucidon del consumidor y su entorno. Hoy el
consumidor es mds exigente y mds experto en las técnicas del marketing y la publicidad,
por lo que suele mostrarse menos accesible. Por ello, las nuevas estrategias publicitarias
buscan que el consumidor experimente situaciones agradables que pueda vincular a la
marca. De este modo, se dirigen a segmentos de publico objetivo especificos,
permitiendo una interaccion personalizada que incrementa la eficacia de las acciones. En
este sentido, Benito Tapia (2011) considera que los nuevos medios de comunicacion
permiten cubrir unas necesidades insatisfechas por los medios convencionales, ampliando
asi las posibilidades interactivas de la publicidad.
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En tercer lugar, se puede plantear una taxonomia de formatos de advergaming seguin el
nivel de intfegracién de la marca y/o el producto en el videojuego. Asi, fomando como
referencia a Chen y Ringel (op.cit. Smith y Just, 2009: 55) se diferencian fres niveles de
integracién de la marca y/o el producto en el juego, que darian lugar a tres tipos distintos
de advergaming:

a) Asociativa: Es la integraciéon mds simple, el emplazamiento de producto o
marca en el videojuego, es decir, el in-game. Busca asociar la marca a una
actividad efectuada en el juego o a un estfilo de vida plasmado en el mismo.
Dentro de este fipo de integracion, el dynamic in-game (DIGA) supone una
mayor implicacion del usuario que el static in-game advertising (SIGA), ya que el
primero es un emplazamiento adaptado y personalizado segun diversas variables
relacionadas con el jugador.

b) llustrativa: Este tipo de integracion supone un mayor protagonismo del
producto y/o la marca en la propia dindmica del juego.

c¢) Demostrativa: Es la forma de integracion mds persuasiva. La marca conforma
la base del diseno narrativo del juego, ofreciendo al usuario una experiencia
directa con el producto dentro del videojuego.

En cuarto lugar, los resultados corroboran que el advergame ofrece unas ventajas
estratégicas como formato publicitario muy interesantes para las marcas anunciantes,
especialmente en determinados sectores, como el de las series de television. Entre ellas
destacan la personalizacion del videojuego, el elevado fiempo de contacto y la alta
exposicion a la marca, la atencién maxima del usuario, el gran impacto e interiorizaciéon
del mensaje, la implicacion y el compromiso del consumidor, la segmentacién del target,
el feedback, la recopilacion de informacién sobre el usuario y la viralidad. En el caso
analizado, Diaz Lozano (2011) apunta la interesante capacidad del advergame como
elemento de unién entre el fin de una temporada y el lanzamiento de la siguiente.

Para finalizar y por lo que respecta al futuro de este tipo de estrategias publicitarias, Diaz
Lozano (2011) y Benito Tapia (2011) auguran, desde su perspectiva profesional, un futuro
prometedor para las mismas, al considerar que los videojuegos conformardn una parte
importante del ocio del futuro, superando a otro tipo de contenidos culturales.
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