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Resumen: En tiempos donde el consumidor es capaz de encontrar lo que desea sin ser
interrumpido por la publicidad, los anunciantes ven necesaria la tarea de expandir sus
mensajes por medio de nuevas alternativas que acerquen al ptblico con la marca de manera
atractiva. El advergame forma parte de estas nuevas herramientas ya que busca fidelizar
al consumidor mediante juegos interactivos que representen los valores, caracteristicas y
beneficios de la marca. Para conocer cudl es la influencia de esta herramienta publicitaria
en los jovenes de la ciudad de Lima, este articulo realiza un analisis sobre la actitud que
ellos generan hacia la marca dependiendo del tratamiento que se le da en el juego, el tiempo
de exposicion y otras variables.

Palabras clave: Publicidad, posicionamiento, advergaming, advertainment, juegos,
influencia, actitud hacia la marca.

Abstract: In times where the consumer is able to find what he wants without being
interrupted by advertising, advertisers are required to expand their messages through new
alternatives that connect the audience with the brand in an attractive way. The advergame
is part of these new tools as it seeks to retain consumers through interactive games that
represent the brand s values, characteristics and benefits. To understand the influence of
this advertising tool in Lima's youth, this article makes an analysis on the attitude they
generate towards the brand depending on the treatment that is given in the game, the
exposure time and other variables.

Key words: Advertising, Positioning, Advergaming, Advertainment, Games, Influence,
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1. Introduccion

Los anunciantes se encuentran en una constante busqueda de nuevas maneras efectivas de
transmitir mensajes a sus posibles consumidores. La saturacion de los medios publicitarios
tradicionales, sus altos costos, la introduccion de contenido “chatarra” y sus consecuencias
en los consumidores como es el zapping' o la simple omision de los mensajes han llevado
a los publicistas a buscar nuevas maneras de alcanzar a sus publico objetivo.

Por ello, no ha de sorprender que gracias al avance tecnoldgico y a la masificacion de
medios alternativos, nuevas herramientas de mercadotecnia como el advertainment® haya
provisto a los anunciantes de una nueva alternativa para dirigirse a sus audiencias.

Se puede decir que en la actualidad los jovenes son capaces de ser ficles al contenido
que ofrecen los medios pero no necesariamente a los medios mismos y en mucho menor
grado a la publicidad que se transmite en ellos, sobre todo en television donde el zapping
es la amenaza niimero uno de los anunciantes. Bringué y Saddaba (2007) manifestaron que
“los jovenes latinoamericanos prefieren Internet por sobre la television, incluso aunque no
dispongan de acceso a la red en su hogar”. Asimismo, revelaron que “el tiempo libre que
pasa un adolescente buscando entretenimiento en la web es significativamente mayor al
que le dedica a los medios tradicionales”.

En este sentido los anunciantes se han visto forzados a renovar sus esfuerzos publicitarios en
la web y en distintos soportes que sean capaces de fusionar a su marca con el entretenimiento
que busca este target. Es asi que gracias al crecimiento conjunto de la industria de los
videojuegos y el numero de usuarios que navegan en la web en busca de juegos online,
herramientas como el advergaming, la practica de usar videojuegos para publicitar una
marca, producto, organizacion o idea (c¢f. Pons, 2006a), un derivado del advertainment, se
posiciona como una de las mejores opciones en la actualidad para captar al consumidor de
manera atrayente ya que no crea conflictos con su objetivo de entretenerse sino que se basa
justamente en ese concepto para acercar a la marca con el publico.

El advergaming es la creacion de videojuegos que no solo muestran a la marca en el
transcurso del mismo, sino que todo el entorno del juego se ve relacionado con los valores
de la misma, de manera que el usuario interactia con ella y aprende de su entorno. Mediante
un juego es mas facil asimilar el mensaje. El usuario esta aprendiendo, informandose o
conociendo algo nuevo, mientras se esta divirtiendo.

1 De acuerdo con el Diccionario panhispanico de dudas (2005), el “zapeo” es “accion de cambiar reiteradamente
de canal de television por medio del mando a distancia”.

2 Unidén de dos términos: Advertising (“publicidad”) y Entertainment (“entretenimiento”).
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2. Objetivos
2.1. Objetivo general

Conocer la influencia publicitaria del advergaming y verificar si ocasiona cambios de
actitud hacia la marca promovida en los jovenes de la Universidad de Lima.

2.2. Objetivos especificos

* Identificar si la frecuencia de uso y tiempo de exposicion a los juegos influencian
en la actitud hacia la marca por parte del target.

*  Analizar qué tratamiento se le debe dar a la marca en los juegos para provocar y
cambio en la actitud del publico joven limefo.

¢ Identificar qué tipo de productos o servicios pueden influenciar con mayor
facilidad con esta herramienta publicitaria.

3. Metodologia

Se requiere la realizacion de técnicas de recoleccion de datos cuantitativas para lograr
informacion significativa de la poblacion a estudiar. Estas técnicas nos permiten alcanzar
un nimero mayor de sujetos de estudio. De esta manera se podra concluir si el objeto de
estudio es, en efecto, una estrategia que se adecua a los requerimientos de los usuarios.
3.1. Poblacion y muestra

3.1.1. Poblacion

Segun el ranking de America Economia (2013), la cantidad de alumnos de pregrado de la
Universidad de Lima rond6 los 14,109 estudiantes en el afio 2012.

3.1.2. Muestra

Para nuestra investigacion se contd con una muestra de 137 consumidores.
3.2. Operacionalizacion de las variables

3.2.1. Variable dependiente

El objetivo principal del trabajo se alcanzara mediante la evaluacion de la siguiente variable
dependiente: actitud hacia la marca.
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Figura 1: Medicion de variable dependiente.

VARIABLE ‘
DEPENDIENTE INDICADORES CATEGORIAS ESCALA
¢ Consumo
Actitud hacia lamarca | Reacciones luego de haber jugado : Identlﬁcaf:}on Ordinal
* Recordacion
* No hay cambios

Fuente: Elaboracion propia.
3.2.2. Variables independientes

Las que se obtendran a través de la cuantificacion y combinacion de las siguientes variables
independientes:

* Tratamiento de la marca en el juego.
* Tiempo de exposicion al juego.
*  Frecuencia de uso del juego.

e  Plataforma.

e Sexo.
Figura 2: Medicion de variables independientes.
VARIABLES .
INDEPENDIENTES INDICADORES CATEGORIAS ESCALA
* Personaje
. Caracteristicas de la marca *  Premio .
Tratamiento de marca | . . . Nominal
integradas al juego ¢ Escenario
* Entorno
* Mas de 3 horas
Exposicion HOTE}S exp}lestas en cada * 2 horas Ordinal
sesion de juego * 1 hora
* Menos de 1 hora
* Todos los dias
Uso Can.tldad de qlas por semana * 3 veces por semana Ordinal
dedicadas al juego * 1 vez por semana
* Esporadicamente
Sexo Caracteres sexuales : Mascul.lno Nominal
¢ Femenino
* Bebidas gaseosas
¢ Fast foods
Producto o servicio Tipo de producto inmerso en el juego [ * Ropa Nominal
* Snacks
*  Otros

Fuente: Elaboracion propia.
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Estas se evaluaran a través de la frecuencia relativa o los porcentajes que tengan las
diferentes categorias de cada una de las variables en estudio.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos
La encuesta comprende un conjunto de preguntas seleccionadas en un cuestionario, para
conocer la opinion del publico sobre la investigacion que se esta realizando. La cantidad
de participantes fue de 137 sujetos. El instrumento que se utilizd fue el cuestionario,
elaborado con preguntas cerradas y opciones multiples.
3.4. Técnicas para el procesamiento de la informacion

*  Agrupacion y clasificacion de datos en tablas de frecuencia.

* QGraficos y tablas que permitan visualizar la informacion.

*  Medidas de tendencia central como la moda y los percentiles.

*  Medidas de dispersion de ser necesario.
3.5. Aspectos éticos
Por tratarse de una poblacion joven en el que algunos participantes no alcanzan la mayoria
de edad no se consideraran ejemplos ni ningun material publicitario que hagan alusion
directa o indirecta a los siguientes contenidos: bebidas alcoholicas, tabaco, drogas, sexo,
discriminacion de cualquier tipo y violencia.
4. Hipotesis de trabajo
4.1. Hipétesis principal
El advergaming es una de las herramientas publicitarias mejor calificadas por el target
estudiado en contraste con los medios tradicionales, y que ocasiona un alto porcentaje de
cambio en actitud hacia la marca en los mismos.

4.2. Hipétesis especificas

* Lafrecuencia de uso y tiempo de exposicion a los advergames influyen de manera
positiva con el cambio en la actitud hacia la marca.

*  Los advergames que generan mayor influencia en el target son aquellos en los que
todo el entorno esta asociado con la marca.
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* Los productos que son mas faciles de vincular con los advergames son los snacks
y bebidas gaseosas.

5. Publicidad en los videojuegos

Para Mencia (2012), “los estudios mas recientes demuestran que las aplicaciones moviles
mas utilizadas por los usuarios de smartphones son los juegos [...] mas del 60% de los
usuarios juegan con su movil con una media mensual de casi 15 horas, un niimero de
horas interesante y mas si asumimos que jugando es como mejor asimilamos conceptos,
conocimientos y experiencias”. Agrega el mencionado autor:

“Con la publicidad tradicional, el consumidor tiene un contacto
puntual con la marca, de no mas de 30 segundos en un anuncio en
television o mucho menos tiempo si hablamos de publicidad en
prensa. Con un videojuego corporativo, ese contacto entre marca y
consumidor puede extenderse durante dias, semanas e incluso meses.

Ademas, el engagement del usuario con la marca es mucho mayor,
ya que este ultimo participa en el mensaje, en el propio contenido
que la empresa ha disefiado como guion del juego. Para que la
fidelizacion del consumidor sea efectiva, es necesario analizar
qué percepcion tiene el cliente de la empresa, de modo que
seamos capaces de desarrollar como marca una historia dentro del
videojuego consistente e impactante, que transmita fielmente los
valores de la empresa y su utilidad para el usuario”.

Carcelén y Sebastian (2010) explican que los videojuegos se han convertido “en una de las
plataformas mas utilizadas por los anunciantes que buscan nuevas féormulas para hacer llegar
sus mensajes de forma eficaz, algo que resulta logico teniendo en cuenta los indices de
efectividad que reflejan algunos estudios. Las nuevas técnicas publicitarias experimentan una
mayor aceptacion entre los usuarios; un publico cansado de la falta de originalidad de los viejos
soportes, y que demanda una mayor personalizacion de los mensajes”. Asimismo, explica:

“La capacidad de interaccion de los videojuegos han resultado
clave de la nueva tendencia, y los resultados avalan su éxito: seglin
Nielsen, en el afio 2008 hasta un 87% de los jugadores® recordo las
marcas aparecidas en los videojuegos a través del Advergaming”.

3. Un cambio considerable es la ampliacion del target tradicional. Lejos de lo que se podria suponer, son mas las
personas mayores de 36 afios las que juegan videojuegos con un 41.6% a comparacion de los adolescentes con un
29.7%. Asimismo, cada vez son mas las mujeres que practican estos juegos, disminuyendo la brecha a tan solo un
58.1% para los hombres contra un 41.9% para las mujeres.
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Pons (2006b) enumera las ventajas principales de esta herramienta:

*  “Publicidad no molesta: Introducida dentro del contenido que
estas disfrutando.

*  Interactividad: Nos permite conocer cuales son los gustos del cliente
através de juegos sencillos, que a la vez puedan propiciar una mayor
implicacion con el mensaje e identificacion con la marca. Mientras
que una campaia de publicidad eleva un 2% la intencién de compra
0 aceptacion del producto en el piblico expuesto, la combinacion
de esta con el marketing online incrementa este indice hasta 12%,
segun la Asociacion de Publicidad Interactiva Europea.

*  Personalizacion: Al ser interactiva y poder conocer la persona
tras el anuncio, es posible ajustar la publicidad a cada persona y
momento del dia.

*  Eficacia: Los elevados tiempos de contacto entre la marca y el
cliente son imposibles con un pop up cuya eficacia no es mayor a
2 segundos, o en los 30 segundos que pueda durar un anuncio en
television. Sin embargo, un consumidor puede disfrutar de 5 a 35
minutos, de promedio, con un juego publicitario.

*  Marketing viral: Este dato me sorprendid, para ser sinceros.
Un estudio realizado recientemente con Orbitz, sefiala
que la funcionalidad ‘tell a fried’ (envio a un amigo) para
recomendaciones de conocidos, cre6 1.8 millones de envios, lo
que supera y refuerza el conocimiento de una marca a través del
‘boca aboca’, mientras que la exposicion del ptiblico, inicamente
a una campaiia de publicidad en television, genera un indice de
recuerdo del 14%. La combinacion de television y medios online
permite incrementar este indice hasta un 44%”.

Marti Parrefio (2005) afiade otras ventajas del uso del advergame en campaiias publicitarias:

*  “Maximo grado de atencion por el usuario: Cuando una persona
juega pone todos sus sentidos dentro del juego por lo que son
capaces de recepcionar al instante cualquier nuevo elemento que
aparezca durante la trama del mismo. Frente a cualquier otro
medio, la aparicion de un elemento nuevo requerira de toda la
atencion por parte del usuario ya acostumbrado a no dejar pasar
ninguna pista u obstaculo para poder ganar el juego.

*  Mayor tiempo de retencion de usuario: A diferencia de cualquier
otro medio publicitario tradicional, el advergame puede mantener
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al usuario centrado en ¢l durante una buena cantidad de tiempo,
siendo la media para las campafias de éxito mas reconocidas
como Coca-Cola o Burger King de al menos 20 minutos por
sesion de juego. Dandole tiempo de sobre al anunciante para
poder incrustar en la trama valores asociados a la marca.

* No se agota: El advergame posibilita algo que ningin otro
advergame puede lograr. El usuario puede volver a él mas de una
vez, incluso en el mismo dia. No existe otro recurso que permita
este tipo de interaccion y re bisqueda del material publicitario”.

Medina (2007) manifiesta que “en cuanto al advergaming, la practica de emplear los
videojuegos para fundir en ellos el mensaje publicitario, es un fenémeno que no para de
crecer. Practicamente en todos los hogares de Estados Unidos hay ya una videoconsola, y
Europa le sigue los pasos muy de cerca. Ese enorme potencial de videojugadores americanos,
hace que la cifra de publicidad en los videojuegos se acerque ya a los 500 millones de délares,
una cifra que tiende a crecer de manera vertiginosa”. Hace acotacion a lo siguiente:

“Hasta hace muy poco tiempo eran los productores de los
videojuegos los que pagaban importantes royalties a las marcas,
para que estas les permitiesen usar sus logotipos en los juegos,
de cara a dotar a estos de un mayor realismo. Sin embargo, ahora
es Pizza Hut quien le paga a Sega para que los Crazy Taxis usen
como parada habitual uno de sus establecimientos; o marcas como
Nike y Coca-Cola pagan a Playstation para incluir vallas de sus
productos en las calles de las ciudades virtuales de sus juegos.

Advertainment, Advergaming, Artvertising, Tryvertising y muchas
otras formas nuevas de publicidad, estan irrumpiendo con fuerza en
el mercado. Rompiendo los viejos esquemas, acabando con las viejas
rutinas del sota, caballo y rey de los medios convencionales, y abriendo
ante nosotros un nuevo panorama, lleno de sugerentes perspectivas”.

6. Resultados

6.1. Frecuencia y uso de los videojuegos

De los 137 alumnos encuestados, el 45% asegura practicar juegos de video al menos 3
veces por semana. Esto quiere decir que la mayoria de jévenes de la Universidad de Lima se
exponen a este medio con una periodicidad considerable como para tomarla en cuenta como

herramienta publicitaria. Sin embargo, un 37% asegura jugar tinicamente de vez en cuando.

Asimismo, el 58% de los encuestados aseguran que le dedican mas de 2 horas a cada
sesion de juego. Esto quiere decir que los juegos cuentan con un tiempo de exposicion
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continuo muy elevado, lo cual permite introducir mensajes que se transmitiran de manera
ininterrumpida por un largo periodo.

6.2. Tipo de producto o servicio que se asocia mas con el advergame

De los 137 alumnos encuestados, el 32% considera que el rubro que mejor se asocia a los
advergames es el de bebidas gaseosas, seguido por un 26% que considera a los snacks
como los productos que mejor se relacionan con esta herramienta. Esto indica que a pesar
de no haber experiencias previas con advergames de este rubro, el target lo considera como
uno de los mejores productos que se adectan a esta herramienta.

6.3. Mejor herramienta publicitaria

El 43% de los encuestados opina que el mejor medio para hacer publicidad actualmente es
la Internet, seguido del advergame (25%), un porcentaje mas alto incluso que el de la propia
television (20%). Esto quiere decir que el target estudiado rechaza la publicidad tradicional
(mayormente intrusiva) y que prefiere buscar la conexion con la marca. Muy por detras
aparece la radio con un 9% de preferencia y la prensa escrita con un 3% (figura 3):

Figura 3: Mejor herramienta publicitaria.

HInternet  HEJuegos M prensaescrita H@Radio M Television

Fuente: Elaboracion propia.
6.4. Tiempo de exposicion versus actitud hacia la marca

La figura 4 muestra que a mas horas de exposicion al juego, mayor es el cambio de actitud
del target hacia la marca. Aquellos que han jugado por mas de 3 horas afirman que se
sienten mas conectados con ella y también representan el grupo que mayor ha consumido
la marca después del juego. De la misma manera, aquellos que no han cambiado su actitud
hacia la marca son mayormente los que juegan 1 hora.
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Figura 4: Tiempo de exposicion versus actitud hacia la marca.

25
20
m Consumoe la marca
15 - . )
B Me siento mas
conectado con la marca
10 R
B No cambia mi actitud
haciala marca
5 |
B Recuerdo mas la marca
D -
lhora 2horas Madasde3 Menos de
horas 1hora

Fuente: Elaboracion propia.

6.5. Frecuencia de uso versus actitud hacia la marca

La figura 5 indica que a mayor frecuencia de uso por semana, mayor es el cambio de actitud
hacia la marca. Es decir, aquellos que han jugado todos los dias representan al grupo que ha
consumido la marca luego de haber jugado el advergame y aquellos que han jugado como
minimo 3 veces por semana son los que manifiestan sentirse mas conectados con la marca.
Asimismo, el mayor porcentaje de los encuestados que no han presentado cambios de
actitud son aquellos que juegan so6lo esporadicamente; lo cual demuestra que la frecuencia
de uso impacta a favor del cambio de actitud.

Figura 5: Frecuencia de uso versus actitud hacia la marca.

35
30
25
W Consumola marca
20
15 W Me siento mas conectado
conla marca
10
c B No cambia mi actitud
haciala marca
0 A s
] M Recuerdo méas la marca
El escenario El El premio  Todoel
poseia  personaje eradeuna entorno
logosde eradeuna marca estaba
unamarca  marca ligadoala
marca

Fuente: Elaboracion propia.
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6.6. Tratamiento de la marca versus actitud hacia la marca

La figura 6 nos muestra que a mayor presencia de la marca en el juego, mayor es el
cambio de actitud hacia ella. Aquellos que han jugado advergames (en los que todo el
entorno estaba ligado a la marca) son los que mas conexion han hecho con ella y los que la
consumen mas; a diferencia de aquellos que han jugado advergames con logos insertados
en el escenario, cuyo cambio de actitud es inicamente aumentar la recordacion de marca
en el mejor de los casos.

Figura 6: Frecuencia de uso versus actitud hacia la marca.

30
25
M Consumo la marca
20
B Me siento mas conectado
15 conla marca
10 B No cambia mi actitud
haciala marca
5 | M Recuerdo mas la marca
0 .
lvezala 3vecespor Devezen Todoslos
semana semana cuanda dfas

Fuente: Elaboracion propia.

7. Conclusiones

* Para los alumnos de pregrado de la Universidad de Lima, los advergames son
una de las mejores herramientas para hacer publicidad que existe en el mercado
actualmente, solamente superada por la Internet, que abarca desde los mismos
advergames hasta otras herramientas publicitarias interactivas. Esto quiere decir
que los sujetos de estudio prefieren la publicidad que vincula a los usuarios
con sus marcas de formas no intrusivas y que les brinda el valor adicional del
entretenimiento a cambio de su atencion.

¢ Paralograr un verdadero cambio de actitud hacia la marca, los alumnos de pregrado de la
Universidad de Lima manifiestan que los advergames deben configurarse como juegos
que vinculen la marca con toda la trama y entorno de la misma y no ser unicamente un
medio de emplazamiento de producto o publicidad in-game ya que si bien aumentan la
recordacion de la marca no generan un cambio de actitud que vincule compra.

* Losestudiantes de sexo masculino son aquellos que poseen la mas alta frecuencia
de uso y tiempo de exposicion a los advergames, ocasionando que sean ellos
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los que logran un vinculo mas efectivo con la marca y que en muchos casos se
traduce en consumo. Esto quiere decir que los varones es el segmento que mejor
puede reaccionar ante esta herramienta para fines publicitarios.

* El tipo de producto méas recordado (como protagonista de un advergame) y el
que mejor se adapta a los alumnos de pregrado de la Universidad de Lima son las
bebidas gaseosas y los snacks, productos consumidos por el ptblico juvenil y que
se asocian facilmente al entretenimiento.
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