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RESUMEN

Actualmente los medios de comunicacion estan sufriendo un gran cambio, medios
casuales como televisién y radio pasan a segundo plano cuando de publicidad se
habla lo que provoca que continuamente se busquen otros medios para hacer llegar
el mensaje o promocionar una marca comercial en el mercado. Este ha sido el caso

de los Advergames.

Gran cantidad de personas viven su dia a dia inmersos en la tecnologia ya se en
redes sociales, trabajando o tomando un descanso. Lo que hace que los
Advergames se vuelvan un medio publicitario viable. Los videojuegos hoy en dia ya
no son vistos como solo una forma de perder el tiempo, los tiempos han cambiado

y con esto el uso de los videojuegos también.

En la actualidad diversas compaiiias utilizan los videojuegos para tratar problemas
sociales, crear narrativas que aborden temas sensibles y dar asi sensibilizacion a
sus jugadores por otro lado, su uso publicitario no ha sido visto de menos pues
grandes compaiiias han decidido invertir en videojuegos para dar a conocer su
marca comercial debido al interés y la concentracion que el jugador debe

implementar a la hora de jugarlo.



ABSTRACT

Currently the media is undergoing a great change, casual media such as television
and radio take second place when advertising is spoken, which means that they are
constantly looking for other means to get the message out or promote a commercial

brand in the market. This has been the case with Advergames.

A large number of people live their day to day immersed in technology whether on
social networks, working or taking a break. What makes Advergames a viable
advertising medium. Video games today are no longer seen as just a way to waste

time, times have changed and with this the use of video games too.

Currently, various companies use video games to deal with social problems, create
narratives that address sensitive issues and thus sensitize their players on the other
hand, their advertising use has not been seen less because large companies have
decided to invest in video games to give know your trademark due to the interest

and concentration that the player must implement when playing it.
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CAPITULO |

1.1 Introduccién

El presente trabajo fue realizado con el fin de dar a conocer otras alternativas mucho
mas llamativas de marketing que las convencionales usadas en el Ecuador. Se
habla mucho sobre cédmo se lleva a cabo la tarea de crear un videojuego y de como
usarlo como herramienta para publicitar una produccion. Mediante el presente
trabajo se busca dar a entender las ventajas y desventajas de trabajar con
advergames y saber también qué tan efectivo es su uso y qué tanta acogida puede

tener en la ciudad de Quito.

En el primer capitulo se da una breve introduccion del tema a investigar y
desarrollar, dando a conocer antecedentes para un mejor entendimiento y
planteando una investigacion para mostrar el porqué de la importancia del trabajo.
El segundo capitulo contiene temas que hablan sobre la historia de la realidad
virtual, su disefio, la historia de los videojuegos y estudios realizados sobre ellos
para entender un poco como funcionan y saber cémo implementarlos. El tercer
capitulo habla sobre la problematica del trabajo, sus objetivos, sus preguntas y
sobre su metodologia. El cuarto capitulo abarca el desarrollo del videojuego, desde
la preproduccion hasta la produccion, para dar a conocer cOmo es su creacion y qué
categorias se deben tener en cuenta a la hora de la misma. En el quinto capitulo se
plantearan las respectivas conclusiones y recomendaciones de la investigacion

realizada.



1.2 Antecedentes

En el afio de 1958 se crea el primer videojuego y su industria empieza a crecer
rapidamente, sacando asi videojuegos en los cuales aparecian distintas marcas
como Coca-cola, Pepsi, McDonald’s, entre otros. Con el tiempo se les dio un
concepto a estos videojuegos y pasaron a ser conocidos como advergames, su
principal objetivo consistia en publicitar un producto y, posteriormente, también
servicios e incluso peliculas. Posteriormente la industria de los videojuegos tuvo un
cambio importante con la aparicion de la tienda digital Steam, a partir de aqui los

videojuegos empezarian su distribucion de manera digital.

Los motores de videojuegos también sufren cambios y pasan a ser de uso publico,
no solo de estudios que se dedicaban especificamente a su desarrollo. Esto dio
paso a nuevas oportunidades y a una democratizacion en la produccion de

videojuegos, cada vez mas asequible, abriendo paso al desarrollo independiente.

Sega es un referente en cuanto al concepto advergame al introducir la marca
Marlboro en los 80’s (Tapia, Lépez, Gonzales, 2009) con el videojuego Super
Monaco GP. Marlboro logré un posicionamiento importante gracias a esta estrategia
y luego siguieron marcas como Coca-Cola y Budweiser que decidieron optar por la
misma. Advergame se refiere a un videojuego que forma parte de la camparfa

publicitaria, pero de manera online para el anunciante (Tobi, 2009).

Los videojuegos obtienen el primer lugar en cuanto a ingresos en el consumo de
ocio audiovisual e interactivo (Adese, 2008), por esta razon se realizan estudios a
nivel nacional para determinar si el uso del advergame va a terminar siendo efectivo,

por ejemplo, Espafia es un pais dénde los videojuegos alcanzan un 57% del



mercado de ocio, lo que quiere decir que la propaganda llegaria a mas de la mitad

de su poblacién nacional.

Actualmente el mundo de los videojuegos esta sufriendo un cambio abismal en
cuanto a su acogida y al valor que van adquiriendo por el hecho de que
continuamente abarcan un mayor campo, desde celulares, redes sociales, internet
en general, incluyendo consolas (Trenta, 2014). Por ende, con el desarrollo masivo
de estos aparecen nuevas formas de hacer negocio apuntando cada vez mas a un

mayor nimero de posibles consumidores.

El mundo de los videojuegos es completamente inmersivo lo, que lo vuelve el canal
perfecto para poder enviar un mensaje claro al mantener al usuario siempre con su
nivel de concentracion al maximo (Barrio, 2014), este recibe una gran cantidad de
informacion, pero en forma de entretenimiento, es decir, en la mayoria de los casos

sin manifestar sintomas negativos como estrés o ansiedad.

Al momento de desarrollar un advergame es necesario saber con qué ventajas se

va a contar entre las cuales estan (Méndiz, 2010):

o Alta exposicion a la marca

o Atencion maxima del usuario

o Predisposicién positiva por parte del publico
o Integracién de la marca

o Interactividad con el pablico

o Memorabilidad

° Viralidad (Méndiz, 2010).



En las ultimas dos décadas los videojuegos han demostrado ser un gran soporte
publicitario por el rapido desarrollo que han tenido que va a la par del avance
tecnoldgico, tratando asi de usar cada vez menos los medios convencionales de

comunicacion como television, radio, prensa, etc. (Digitalist Hub, 2018)

A medida que el tiempo avanza han dado cambios incluso en la manera en que las
personas perciben la informacion buscando asi continuamente distintas maneras de
hacer publicidad. El jugador medio se encuentra entre la edad de 30 a 35 afios y no

difieren tanto en género en la mayoria de los paises.

Ademas, distintas compafias alrededor del mundo se dedican a producir
videojuegos para todas las edades, géneros y gustos. Esto genera una gran ventaja
porque el videojuego puede ser completamente personalizado durante la
produccion dependiendo del target objetivo, consiguiendo asi mayor aceptacion una
vez lanzado el juego y también al tener multiplicidad de plataformas como, por
ejemplo, computadoras de escritorio, paginas web, dispositivos moviles como

celulares, tablets, etc.

El desarrollo de un advergame implica mucho mas que solo una bonita apariencia
del videojuego ya que debe cumplir con ciertos parametros del marketing
convencional, en el caso de publicitar una serie o pelicula es una buena idea que el
videojuego proponga la misma tematica que el producto, ya que si es lanzado antes
lo que va a generar es un sentimiento de familiarizacién con los usuarios guardando
una gran expectativa para cuando el producto principal sea lanzado y “de esta

manera” tener una mayor acogida



1.3 Justificacion

Con el siguiente proyecto se busca aportar una solucion a tres contextos:

En un contexto social ayuda a que series animadas de calidad que no han logrado
tener un buen marketing se den a conocer a nivel nacional y de esta manera

permitirles convertirse en verdaderas producciones.

En un contexto educacional se busca motivar a personas a que conozcan sobre los

beneficios de los advergames como herramienta publicitaria.

Y, por ultimo, en un contexto personal se busca que distintos artistas y grupos de
trabajo con gran talento tengan la oportunidad de potenciar su produccion y ganar

reconocimiento personal con su trabajo.

En Ecuador, en los ultimos afios, se ha incrementado tanto la produccion de cine
como de videojuegos. Instituciones educativas, como la Universidad de Las
Américas y la Universidad Metropolitana, forman profesionales calificados para
estas areas, lo que ha dado paso a que el pais empiece a sobresalir en este campo

ganando primeros lugares en concursos internacionales.

Uno de los problemas mas importantes que tiene el pais es en cuanto a la
divulgacién de sus producciones, en ocasiones se realizan excelentes trabajos, pero
el desequilibrio entre la produccion y el marketing provoca que no lleguen a un
mayor numero de personas y que su publicidad no sea amigable con el usuario
(Chulde Varela, 2019).



Usar videojuegos como herramienta publicitaria es algo que grandes compafiias
hacen como, por ejemplo, Coca Cola con Pepsi Invaders (1983) Marlboro conSuper
Monaco GP (1989) y Budweiser con Root Beer Tapper (1983), Pepsi con Pepsiman
(1999) y Cheetos con Chester Cheetah (1992). Esto permite que distintos usuarios
del mundo se familiaricen con el producto y que incluso tenga el afan de conocer

mas acerca de ella.

Las respectivas conclusiones acerca de la efectividad se conoceran después de

haber presentado el videojuego.

La etapa de la preproduccion tomara un mes, dentro de esta fase se encuentra el
desarrollo de la historia, se crea el protagonista y los demas personajes, su perfil
psicologico y social, una descripcion de los escenarios, se desarrolla el guion,
después de todo esto viene el desarrollo del Concept Art, donde se crean los
bocetos de los personajes, escenarios, la estética del videojuego, vestuario,

accesorios, etc.

La etapa de la producciéon tomara tres meses donde se desarrollan las ideas antes
planteadas, es decir se modelan los personajes, los escenarios, la vestimenta, los
accesorios, para esto se usara el software Maya Autodesk, en esta parte del
desarrollo también se realizara el texturado y la iluminacion para lo cual se usara el
software Unreal Engine y Substance Painter. Por dltimo, la union de todo lo
elaborado durante este proceso se montara en el software Unreal Engine y se

procedera a la programacion de la interactividad.



Por dltimo, la etapa donde se presenta el videojuego y se realizan las respectivas
conclusiones durara un mes en donde tres semanas seran para la presentacion del
juego a estudiantes de la Universidad de Las Américas y la semana restante sera

para el proceso de sacar conclusiones.



CAPITULO Il

2.1 Historia de la Realidad Virtual

2.1.1 Inicios

Su origen es tema de controversia pues definir su concepto es algo complejo.
Llevando el concepto al apartado de la inmersién, su origen se remonta
aproximadamente al afio 1957, cuando el estadounidense Morton Heilig construy6
un prototipo de una maquina inmersiva conocida como Sensorama, “mediante la
cual el espectador visualizaba 5 peliculas y al mismo tiempo se estimulaban sus

otros sentidos (oido, olfato, tacto)” (Rheingold, 1994).

Heiling es considerado pionero en el campo de la tecnologia de realidad virtual
porque realiz6 avances que mas tarde darian las pautas para futuros aparatos
conocidos en la actualidad. En 1960 desarrollo otro artefacto conocido como
Mascara teleférica, el dispositivo se describe como “un telescopio televisivo para
uso individual el cual mostraba imagenes en tres dimensiones a color que simulaban
la imagen periférica de una persona y que disponia de distintos sonidos y aromas

acompanados de pequefas brisas de aire” (lhnen, 2018) .

La empresa Philco Corporation, fundada en Philadelphia en 1892 por Thomas
Spencer, Frank Spencer y Frank Marr, decididé optar por nuevas tecnologias como
la realidad virtual y asi se crea el primer visualizador montable sobre la cabeza, el
cual se llamaria Headsight, tenia una pantalla y un sistema de seguimiento
vinculado a un circuito cerrado de television. Su fin era el de entrenar a personal

militar en distintas habilidades que eran muy riesgosas. Este dispositivo pasaria a



ser pionero en la préactica de aprovechar la realidad virtual como método de

aprendizaje y formacion, (International Society of the Learning Sciences., 2017).

En1970 Myron Krueger desarrollé otro dispositivo llamado Videoplace que, a
diferencia del resto, constaba de proyectores hacia las paredes de un cuarto con un
juego de camaras que servirian para que el usuario interactie, demostrando asi
todo el potencial de los entornos virtuales para formas de expresion artisticas y

creativas (Mejia, 2012).

Tiempo después “instituciones como |la Base de la Fuerza Aérea Wright-Patterson
en Ohio continué experimentando y potenciando entornos virtuales para asi
aplicarlos en el campo de la ensefianza llegando a una cabina virtual para entrenar
pilotos” (Katan, 2019). Asi la realidad virtual comienza a abrirse paso alrededor del

mundo, llegando a ser usada por la Nasa para el entrenamiento de astronautas.

El primer sistema de realidad virtual distribuido comercialmente fue el Reality Build
for Two creado por la compafia VPL Research de Jaron Lanier. El sistema consistia
de tres partes: un par de guantes con microcontroladores, un traje que
proporcionada una respuesta inmediata a la computadora haciendo que sea posible
interactuar en tiempo real con objetos del escenario, y unos audifonos montables
gue rastrearia el movimiento del usuario provocando asi una simulacién inmersiva
(Croft, 2018).

La NASA se vio muy interesada en el sistema y decidio adquirirlo para que luego un
investigador lo adaptara para ser usado como un sistema de control del proyecto
Mars Rover. La realidad virtual cambia y busca ser dirigida al mundo de los

videojuegos. Asi en 1995 Nintendo decide crear la primera consola de realidad
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virtual, aunque terminé siendo uno de los mayores fracasos de la companiia (Croft,
2018).

Actualmente se desarrollan aparatos de realidad virtual que poseen un futuro
prometedor, como Oculus y Vive quienes mejoran sus equipos para hacerlos mas

comerciales.

2.1.2 Implementacion

La constante busqueda del ser humano por adquirir conocimientos trae como
consecuencia el desarrollo de nuevas tecnologias que faciliten la interpretacion,
comprension y el aprendizaje. La realidad virtual en los ultimos afios se ha extendido

hacia campos como la ensefianza, el entretenimiento, la medicina e incluso el arte.

En cuanto a la ensefianza, como dice Reinoso (2012). “Numerosas han sido las
investigaciones que sugieren que la realidad virtual refuerza el aprendizaje e
incrementa la motivacion por aprender”. Si bien a la hora de aprender la motivacion
es algo importante con la RV esta parte esta asegurada porque en una civilizacion
gue camina hacia un mundo informatico, practicas que no estén ligadas al campo

se podrian volveran obsoletas con el tiempo.

En el campo de la medicina actualmente la RV ya es una realidad y su objetivo
principal es capacitar a doctores en distintas areas de la salud. Por ejemplo, para
superar fobias y traumas, como tratamientos para trastornos, fisioterapia, contra

adicciones, meditacion, ansiedad e incluso para realizar operaciones muy
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complicadas como el caso del Hospital Gregorio Marafidén que realiz6 la primera

operacion con unas “Hololens” (gafas de realidad mixta). (Palacios, 2017).

En el mundo de los videojuegos es bien conocido el papel de la RV ya que abre
paso a mundos completamente fantasticos y nos invita a formar parte de historias
fabulosas donde distintos artistas alrededor del mundo pueden encontrar otro
“espacio” para expresarse, ademas, es una gran oportunidad de difusion para
marcas registradas. Compafiias como Sony Entertainment Network, HTC VIVE,
Oculus son los lideres actuales de la RV. (Juste, 2018).

2.1.3 Uso en videojuegos

En primer lugar, cuando se habla de videojuegos existen muchas variables como,
por ejemplo, el género, el target, la jugabilidad y el objetivo. A partir de estas
variables se puede definir el uso de la RV, es decir, el jugar videojuegos no solo se
trata de un pasatiempo y una forma de ocio, sino también de una forma para
desarrollar distintas habilidades entre ellas: toma de decisiones, ejercitar la
memoria, mejorar reflejos, alivio del dolor, capacidad visual, capacidad motora,

mejorar la lectura, razonamiento l6gico, coordinacion visio motriz (Gorria, 2018).

El principal objetivo del uso de la RV en videojuegos es proporcionar un plus al
momento de la narrativa como, por ejemplo, en el caso de “videojuegos de terror
donde se dejan de lado dinamicas de juego para volver la historia y las acciones lo
mas cercanas a la realidad obteniendo que la experiencia sea lo mas verosimil para

el jugador” (Blazquez, 2017).
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La realidad virtual posee dos conceptos importantes: inmersién e interactividad
(Canton, Arellano, Hernandez y Nieva, 2017). Estos dos conceptos son muy
importantes a la hora de la creacion de un videojuego porque permite al usuario
estar mas conectado con el entorno y lo hace mas atractivo. La implementacion de
la realidad virtual en los videojuegos ha sido desarrollada en distintas areas como

publicidad e incluso en el @mbito educacional.

En el ambito educacional se ve un avance significativo ya que un sistema de
realidad virtual permite la interacciobn segura al simular situaciones reales que
normalmente son de dificil acceso o peligrosas. La aplicacion de este sistema de
realidad virtual inmersiva sera una herramienta de apoyo didactico para los
estudiantes de la maestria en Ciencias en Energia Eolica de la Universidad del
Istmo (Cantdn, Arellano, Hernandez y Nieva, 2017).

En el campo de la medicina las clases habituales tienen cierta tematica, el profesor
explica la clase, los alumnos toman apuntes y posteriormente realizan una
memorizacion de todo lo aprendido. Los estudiantes se vuelven receptores pasivos,
como resultado las clases se tornen aburridas y nada practicas cuando en realidad
deberia ser todo lo contrario, pues en un trabajo en donde salvar vidas es quiza el

anico obijetivo, la experiencia debe ser lo primordial en este campo.

La tecnologia moderna permite conjugar equipos de robdética, realidad virtual o
simplemente recurriendo a actores, y escenarios que remeden la realidad,
consiguiendo reproducir situaciones de manera muy real (Vazquez, 2008). Esto
libera a los profesores y a los estudiantes de muchas responsabilidades como herir
a otras personas a su alrededor al momento de la practica, que un paciente pierda

la vida durante la practica y los dota de experiencia que es lo mas relevante.
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En las Fuerzas Armadas Espafolas, los simuladores con realidad virtual evitan
dafios a las personas y pérdidas materiales, al ser sus actividades en mayoria
riesgosas, estos sistemas resuelven el problema de contar con unidades de acuerdo
a la cantidad de estudiantes, por ejemplo, un Harrier cuesta entre 50 y 60 millones
de ddlares, pero gracias a estos sistemas los pilotos pueden adquirir experiencia y

controlar sus emociones en vuelo (Alcantara, 1992).

2.2 Los Videojuegos
2.2.1 Tipos de Videojuegos

El mundo actual de los videojuegos crece y el mundo de los juguetes se derrumba
junto al de los juegos tradicionales, existen multiples opiniones tanto buenos como
malas, pero algo es inevitable, el mundo de los videojuegos seguira creciendo
constantemente por la interaccion y la sensacion de control que evocan en el

usuario (Dinero, 2013).

En Europa el 80% de los jugadores gasta unos 150 millones de euros anuales en
videojuegos de ordenador o consola (Alvarez, 2003), por otro lado, América Latina
en el aflo 2018 registré un gasto de alrededor de 5 mil millones de ddlares con un
crecimiento anual del 13,5% con respecto al afio anterior. México con un total de
1.428 millones de ddélares supera a Brasil y Argentina y actualmente es el pais que
mas gasta en videojuegos dentro de Latinoamérica (Gavasa, 2017). A partir de
estos datos se puede tener una idea del alcance que estan generando los

videojuegos a nivel mundial.
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En los tipos de videojuegos se puede hallar tres finalidades ya definidas: un orden
competitivo (donde los jugadores se enfrentan entre si y la resolucién termina en un
ganar o perder), una finalidad que consiste en el descubrir y o tener una narrativa,
y una ultima finalidad que consiste en el comprender como funciona un sistema
(Pérez, 2011).

Cuando se habla de videojuegos lo mas dificil es otorgar un género porque
actualmente los que tienen mayor éxito son los que mezclan distintas categorias
para dar asi una experiencia de jugabilidad Unica, pero distintas empresas
desarrolladoras de videojuegos los han dividido por categorias, entre las mas

comunes estan:

Aventura: En este tipo de juego el personaje principal debe seguir una trama
descubriendo objetivos, completando misiones, adquiriendo poderes o resolviendo

problemas.

Arcade: “Estos son los videojuegos tradicionales en los cuales el jugador a traves
de un personaje debe vencer obstaculos con una dificultad gradual, matar enemigos

y recolectar objetos que permitan pasar de nivel” (Goémez, 2018).

Estrategia: “En este tipo de videojuegos el jugador debe controlar una cantidad de

variables para lograr el objetivo” (Gomez, 2018).

Simuladores: Son videojuegos en los cuales como su nombre lo dice se puede
simular casi cualquier actividad, entre los mas populares se encuentran los de

conducir, volar y cocinar.
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Educativos: Son videojuegos en los cuales su principal objetivo es en de ensefiar,

son juegos basados en historia, matematica, ciencias naturales, etc.

Horror y terror: Son los videojuegos en donde el personaje principal debe seguir la

trama del juego y su objetivo es sobrevivir a todas las amenazas.

2.3. Advergaming:

2.3.1 (Qué es?

El término advergaming proviene de la union de dos palabras en inglés, adver-tising
y video-gaming haciendo referencia a la publicidad que se inserta en los
videojuegos. El término tiene varios principios inciertos, pero uno de ellos dice que
Dan Fergurson y Michael Bielinski fueron los primeros en definir el término en 1998
para demostrar su capacidad como desarrolladores web (Méndiz Noguero, 2010).
A continuacion, se muestra una tabla con algunas de las definiciones que se le han

otorgado a lo largo de los afios:
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Tabla 1

Definicién de advergame

Investigadores Definicidn

Elkin (2002) “Juegos especificamente disenados como parte de la campaiia
ol . . . 5%
en el medio online de un anunciante

“La distribucién de mensajes publicitarios a través de juegos

Hernandez et al. (2004) e
electronicos

“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 disefados con propdsitos especificos de marke-

Winkler v Bucker (2006) . .
- ting de una marca o producto

“Una forma de entretenimiento de marca que presenta mensajes

Mallinckrodt y Mizerski (2007) . . . .
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 : . L,
( ) producto o marca con un determinado objetivo publicitario

Figura 1. Tabla “Definicién de advergame”. Tomado de: Advergaming: concepto,

tipologia, estrategias y evolucién histérica por Méndiz Noguero.

En pocas palabras se conoce como advergaming a la practica de crear videojuegos
para publicitar un servicio, producto, una marca, organizacion o una idea.
(Wikipedia, 2020).

La préactica de crear videojuegos con fines publicitarios es tan antigua como la
misma aparicion de los primeros videojuegos. Se afirma que el primer advergame
fue Datsun 280 Zzzap en 1976, un videojuego con el que la empresa promocionaria
su nuevo Datsun 280 Z. (Grundy, 2009).
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Figura 2. Advergame. Datsun 280 Zzzap.

Después de ver el uso que fue dado a un videojuego distintas agencias publicitarias
empezaron a apostar por los videojuegos como medios publicitarios, asi aparecio
Budweiser con su juego Tapper, McDonalds con MacDonalds Treasure Land
Adventure (Grundy, 2009).

Manejar de manera eficaz esta potente herramienta de las comunicaciones de
marketing llamada Advergame exige un importante trabajo por parte de las
organizaciones ya que desarrollar uno no consiste Unicamente en realizar un
videojuego en el cual emplazar la marca o producto (Curras, Marti y Sanchez, 2010).
En primer lugar, se debe tener claro cual sera el objetivo de marketing de la
organizacion, ya que los objetivos pueden variar desde explorar un nuevo publico
objetivo hasta mejorar la actitud hacia la marca. Ya una vez determinado el objetivo

se procede a condicionar los factores de disefio del advergame, que mas tarde



18

pasardn a desarrollar procesos cognitivos en el consumidor (Curras, Marti y
Sanchez, 2010).

2.3.2 Ventajas:

Los advergames al ser una forma de persuasion en base a entretenimiento tiene
algunas ventajas. A continuacion, se enlistaran algunas de las ventajas que conlleva

la practica del advergaming:

Mayor interaccion con la marca: Una de las ventajas principales de los
advergames y una que cabe recalcar es su gran interaccion con la marca o
productos de la misma. Si se compara la publicidad tradicional con los advergames,
esta claro que ambos medios estan destinados a generar interaccion con la marca,
pero la gran diferencia se encuentra en el tiempo que estas dos pueden generar
esta interaccion. Una valla publicitaria en una autopista puede prometer de dos a
tres segundos de interaccion, lo mismo que un post en Facebook o un pop up de
una pagina web, ahora un comercial de television promete entre 15 a 30 segundos
de interaccion, pero un advergame puede prometer entre los 15 y 30 minutos de
media (Pons, 2006).

Ofrece una manera no intrusiva: La publicidad tradicional tiene un mensaje muy
intrusivo. La publicidad durante un video, un comercial de television, la publicidad
de las paginas web, todas estas son molestas para la mayoria de usuarios quienes
no prestan un 100% de atencion a lo que los anuncios dicen, sino se encuentran
mas centrados en volver a su actividad ya sea ver un video o continuar navegando
en un sitio web. Los advergames pueden solucionar esta forma intrusiva de mandar

un mensaje hacia las personas, un advergame mezcla la publicidad con el
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entretenimiento lo que hace que el jugador se dirija hacia el juego e interactie
voluntariamente con él y no pueda distinguir entre persuasion y diversion (Alcoverro,
2020).

Viralidad: Una ventaja importante de un advergame es la viralidad que puede
provocar cualquier videojuego. Los videojuegos tienen una forma sencilla de
distribucién, son para todo tipo de plataformas, se encuentran en internet al alcance
de todos y por lo general muchos de los juegos son recomendados entre amigos.
El advergame utiliza esta ventaja para llegar a un gran niamero de personas, los
advergames habitualmente son gratuitos, esto hace que muchos sitios web lo
recojan y lo publiquen lo que aumenta su difusion, son multiplataformas, poseen un
componente social que se convierte en unidn o competicién entre amigos, lo que le
permite llegar a tener éxito en redes sociales como Facebook y ser compartidos
(Pons, 2006).

Memorabilidad y resultados a largo plazo: Con anuncios regulares los clientes
tienden a olvidar lo captado incluso poco tiempo después de haber terminado la
campafa publicitaria. Con un Advergame las cosas son diferentes, el videojuego
multiplataforma puede quedarse en su celular por un largo tiempo recordandole al
jugador que la marca es lo suficientemente interesante para estar en su celular.
Incluso el jugador sabe que el juego es un anuncio, pero no le interesa porque se
divierte con los personajes que se crearon en funcion a los productos (Samurai Inc,
2020).

Aquellas cosas de las que se forma parte son las que se pueden recordar con mas
facilidad. Citando a Confucio “Involucrame, y entenderé”, este principio se aplica a
los advergames, sin duda muchas personas pueden recordar el nombre de un

videojuego o0 su trama aun después de muchos afios de no haberlo jugado. Esto
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tiene una explicacion y es una maxima de la psicologia cognitiva: “Los nifios
recuerdan un 10% de lo que escuchan, un 30% de lo que ven y un 90% de aquello
con lo que interactuan”. Por esto los nifios aprenden jugando y sin duda puede
aplicarse no solamente a ellos sino a personas de todas las edades (Méndiz
Noguero, 2010).

Adecuado para cualquier negocio: Otro aspecto positivo de los advergames es
gue son aplicables a cualquier tipo de negocio, ya sea alimentos, automdviles,
educacion o salud. Su facil personalizaciébn hace que sea aplicable en muchos
campos, la base de una advergame es que sea entretenido y no su topico, mientras
el juego sea divertido las personas podran desarrollar una imagen amigable con la

marca y sus productos de ser el caso (Samurai Inc, 2020).

Como ejemplo tenemos la campafa que realizo la empresa Bayer en el afio 2011,
durante los primeros seis meses la plataforma virtual habia conseguido 7.6 millones

de visitas (Barcelona School of Management , 2013).

Costo: Frente a publicidad convencional, los advergames suponen una solucion a
los altos costes publicitarios, como seria un spot para la television en un horario que
tenga un numero considerable de audiencia. El coste de su produccion puede
adaptarse al presupuesto de cualquier empresa, en Espafa el desarrollo de un
advergame se sitla entre los 2.000 a 40.000 euros generando un buen retorno de
la inversion. Lo que sitla a los advergames en una considerable ventaja frente a

otras herramientas como spots publicitarios o anuncios de prensa (IGDA , 2005).
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2.3.3 Ejemplos de Advergames:

Magnum Pleasure Hunt: La marca Magnum lanz6 una campafia publicitaria en el
2011 que se llamo6 Pleasure Hunt. Asociada con numerosas marcas famosas para
la fecha como Samsung, Dove entre algunas, creé un vidoejuego que se distribuy6
de forma online. El videojuego consistia en recolectar el mayor numero de
chocolates a lo largo del recorrido por paginas web famosas como Youtube, Spotify,
Samsung, Dove, Google Maps, entre otras (anexo 1). Las mecénicas eran sencillas,
el personaje que era una chica podia moverse de derecha a izquierda y saltar con
la tecla “espacio”. Pero la interactividad supuso una viralidad increible alcanzando

atrayendo alrededor de 7 millones de personas (Cdédigo Visual, 2011).

Pepsi Invaders (Coke Wins): Fue un videojuego encargado a la empresa Atari por
Coca-Cola. Se lo lanz6 durante una conferencia de altos ejecutivos en 1983 (anexo
2). Una vez terminada la reunion se les regalé una maquina Atari 2600 con el
videojuego. Este estaba basado en el juego ya existente Space Invaders, tenia la
misma meécanica solo que con la diferencia de que las filas las naves eran
reemplazadas por letras que formaban la palabra Pepsi. El juego consistia en
destruir las letras para poder ganar la mayor cantidad de puntos durante 3 minutos
(lon Litio, 2006).

M&M’s Shell Shocked: Fue un videojuego lanzado el 20 de Julio de 2002 y podia
descargarse de forma gratuita. El videojuego trata la historia de los M&M'’s rojo y
amarillo quienes dejan a cargo la fabrica de chocolates a los M&M’s minis y quienes
estan causando un desastre. Fue lanzado para la plataforma Play Station 1 (anexo
3) (Nikitova, 2012).
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Polowers (Volskswagen):

En este caso no fue ningun videojuego lanzado para plataformas, fue un videojuego
disefio para la red social Twitter (Anexo 4). El “juego” consistia en auto Polo de
Volkswagen en una pantalla y cada vez que alguien twitteaba con el hashtag
“Polower” se colocaba a la cabeza de la carrera, la ultima persona que twitteara algo
con el hashtag ganaria este nuevo modelo de Polo gratis. El juego fue
completamente un éxito alcanzando un total alrededor de 150.000 tuits en un 8
horas de carrera, lo que es alrededor de 5 tweets por segundo y también lograron
alcanzar el record de toda su historia de visitas a su pagina online (Marketing News,
2012).

2.4. Publicidad y Marketing en videojuegos:

Con el auge actual de los videojuegos la publicidad no se ha quedado atras y ha
encontrado un nuevo sector publicitario. Grandes marcas se aventuran a este nuevo
tipo de publicidad que supera gran parte de los problemas que afectan a la
publicidad tradicional del siglo XX por ejemplo que la publicidad tradicional se vuelve
intrusiva e invasiva, tiene como objetivo principal vender por lo que usuarios tratan
de evadirla y su duracion es muy corta como para que el mensaje se logre captar o

sea entendido por completo (Criafama, 2019).

“Con tal nicho de negocio, algunas compafias han comenzado ya a
especializarse y se han convertido en suministradores técnicos posicionados
entre los estudios de desarrollo de videojuegos y los editores de la industria

publicitaria” (Tapia, Lopez y Gonzales, 2009).
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Mediante la creciente poblacién de jugadores compafiias especializadas en
videojuegos han decidido desarrollar en otras areas para aprovechar al maximo esta
oportunidad, tal es el caso de IGA Worldwide. Muchas personas alrededor del
mundo piensan en los videojuegos como una de las mejores maneras de pasar el
rato y mantener la interaccion con sus amigos mediante videojuegos online.
Actualmente el perfil del jugador basico ha tenido grandes cambios, ya no solo son
en su mayoria jovenes y hombres como antes, sino ahora existe una crecida
significante en cuanto a mujeres y personas mayores quienes se han vuelto

jugadores (Portaltic, 2019).

La publicidad en los videojuegos por el momento ha sido bien vista por los usuarios,
pues segun opiniones, estas ayudan a dar realismo a los videojuegos, por ejemplo,
en un videojuego de rol (RPG) si citamos el videojuego GTA V, donde nuestro
personaje principal se mueve alrededor de las ciudades es relevante el hecho de
gue exista la presencia de marcas importantes. Incluso se podria decir que los
usuarios pueden tolerar un grado mas de publicidad por el hecho de que si grandes
marcas destinan dinero hacia la produccion de juegos, estos mejorarian su calidad

al contar con un mayor ingreso para su desarrollo (Tapia, Lopez y Gonzales, 2009).

Con el progreso de las redes sociales es necesario también mencionar el hecho de
gue estos sitios web donde existen millones de personas relacionadas son un
blanco perfecto para la publicidad. Si bien los videojuegos de tipo Free to Play se
encuentran en multiples plataformas como redes sociales, esto hace que sean una
gran oportunidad para generar publicidad y en el caso de las redes sociales como

Facebook existiria una gran capacidad de difusién viral (Trenta, 2014).

Los videojuegos se han vuelto la principal opcion en cuanto a ocio y entretenimiento,

incluso podrian igualar al cine o la television. Actualmente para la mayoria de los
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jovenes a nivel nacional e internacional es muy habitual el hecho de pasar una tarde
jugando en una consola o un ordenador, casi tanto como ver la television (Pérez,
2013).

Cada vez es mas comun encontrar en videojuegos marcas de consumo, ya sea lo
largo de los pasillos o0 como equipamiento y personalizacion. Lo que buscan las
grandes marcas es dotar al usuario de una empatia con su producto, que sea vuelva
familiar y que se sienta un mayor realismo al usar marcas que conocen en el mundo
real (Vazquez, 2018).

La forma en la que a publicidad opera en los individuos depende de los estimulos
gue estas evoquen en ellos, de las experiencias previas que hayan tenido los
usuarios y del conocimiento que tengan sobre la marca, de esta forma no existe una
fidelidad hacia una sola marca, sino solo una preferencia pues si el usuario no
encuentra la deseada pasara a la siguiente que se encuentre en su nivel de

valoracion (Vargas, 2003).

2.4.1 ¢ Qué tipo de publicidad se puede encontrar dentro de videojuegos?

Al momento de desarrollar un advergame es importante tomar en cuenta ciertas
diferencias que existen con otros tipos de publicidad en videojuegos, porgue si bien
es cierto que todos los videojuegos pueden promocionar una marca un advergame

para ser considerado como tal necesita tener ciertas caracteristicas.
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Advergame:

En primer lugar, un advergame es un videojuego desarrollado con fines meramente
comerciales, asi que por ende no se busca generar ingresos con el mismo sino
busca generar afinidad y conocimiento de la marca por parte del usuario. En
segundo lugar, existe una marcada presencia de la imagen corporativa, pues el
videojuego debe desarrollarse en base a la marca, es decir, la historia del
videojuego o el videojuego como tal debe desarrollarse en base a la imagen de la
marca o a los productos de la misma. Son sencillos, para todos los publicos y no
tan profundos con algunas excepciones. Su distribucion busca ser viralizada por lo
gue generalmente son gratuitos y se encuentran en mayor niumero para plataformas

moviles o en paginas web de las mismas empresas (Heredero, 2016).

OFFICIAL LICENSED PRODUCT L JoHecD )8

PlayStation.

Figura 3. Advergame. “M&m’s Shell Shocked” (Amazon, 2015) .
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Publicidad In-Game:

Este tipo de publicidad trata de llevar la publicidad off-line como vallas publicitarias,
propagandas en cine o anuncios en la calle al formato digital. Tiene el mismo

concepto que en la vida real, pero aplicado al mundo de los videojuegos.

Se puede encontrar dos tipos de Publicidad In-Game:

Estatica:

Dentro de este tipo de campafa la publicidad va impresa o ubicada como en la vida
real y como su nombre lo indica que no cambian su apariencia ni lugar, pueden ser
cuadros, vallas en los juegos, una botella con la marca de una gaseosa, en la pared
de algun edifico etc. Es publicidad que suele fusionarse muy bien con el entorno
logrando pasar casi desapercibida para el jugador y aparte agrega mayor realismo

al videojuego (Ruiz Garcia, 2012).

Dinamica:

Este tipo de campafa trata de ubicar la marca en objetos que acompafien al
personaje del jugador, pueden ser accesorios del personaje como ropa, zapatos,

las marcas de autos en los que se suba, etc (Redegal, 2020).
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A continuacion, se puede apreciar un ejemplo de ambos tipos de publicidad In-game
dentro de un mismo juego. El mural del edificio seria de tipo estatica y el auto BMW

de tipo dindmica:

Figura 4. Videojuego “Project Gotham Racing 4” (Redegal, 2020).

Publicidad Above and Below:

Este tipo de publicidad muestra anuncios en forma de banner en la parte superior
y/o inferior de la pantalla de videojuegos comunmente gratuitos para dispositivos
méviles. Por un lado, publicidad masiva en forma de banners durante el juego puede
conseguir un gran impacto en el jugador, pero es una manera muy intrusiva. Por
otro lado, existen videojuego con versiones Lite con estos anuncios que desparecen

una vez que el usuario compra la version Premium (EIPE, 2018).
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Figura 5. Videojuego “Pinturillo”

Publicidad Ficticia:

Este tipo de publicidad contiene un gran nivel artistico y creativo, cuando dentro de
un videojuego no hay publicidad real se crean marcas ficticias basadas en las de la

vida real para poder crear una ambientacion acorde al videojuego.

Si el videojuego es futurista o fantastico no tendria sentido que marcas reales
apareciesen en dicho juego, por lo que se crean marcas ficticias que representan a

las reales (Heredero, 2016).
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Figura 6. Marca ficticia representando la marca Coca-Cola (Heredero, 2016).

2.5 Disefio de Videojuegos:

2.5.1 Objetivo del videojuego:

El punto de un videojuego es poder terminarlo y para ello se necesita alcanzar
objetivos, los que son de igual importancia que la narrativa puesto que todo se
encuentra relacionado, una buena narrativa promete una historia interesante, pero

esta no lo es si no posee objetivos a lo largo de ella (Cordon, 2017).

Los objetivos de los videojuegos se dividen en tres tiempos: corto, medio y largo
plazo. A corto plazo, estos objetivos deben ser instantaneos y ofrecer una
retroalimentaciéon sobre las acciones del juego, es decir, también recompensa las
repeticiones de las mecanicas basicas del juego. A medio plazo, concede
recompensas periédicas con gran contexto y valor que serviran para alcanzar los

objetivos de largo plazo. A largo plazo, terminar el juego es el Ultimo objetivo vy,
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aparte de dar un cierre, libera en el jugador verdaderos sentimientos de logro (Al
and Games, 2017).

Cada videojuego posee su objetivo, este va arraigado al tipo de videojuego que es,
asi en videojuegos de aventura el objetivo principal sera terminar la aventura, en
juegos de terror sera sobrevivir, en juegos de guerras seras ganar el combate, etc.
Los objetivos de los videojuegos son de suma importancia, el jugador debe sentir
satisfecho al terminar el juego y de esto depende si se lo clasifica como un juego
bueno o malo (Pérez, 2011).

2.5.2 Guion

El guion es la parte narrativa de una produccion y desempefia un papel muy
importante a la hora de desarrollar un videojuego, porgque sin una gran historia que
contar no existe un atractivo que llame la atencion de futuros posibles jugadores.
“Siendo la industria que mas dinero genera en el mundo y con una comunidad de
jugadores cada vez mas heterogénea y exigente, se espera de sus guiones una
madurez equivalente” (Mazarro, 2015). El guion de un videojuego es muy diferente
al de una novela u otra produccién puesto que, el guion de una novela, por ejemplo,
se encuentra muy bien definido y no esta abierto a alteraciones; en cambio, el de
un juego debe ser mucho mas abierto y dinamico porque se debe lograr interesar al
jugador y debe ser él quien controle la narrativa mediante la toma de decisiones,

mecanicas del juego y la resolucion de enigmas.

Por otro lado, si bien se puede fantasear a la hora de crear el guion de un videojuego

es necesario mantener los pies sobre la tierra porque “lo primero a tener en cuenta
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a la hora de escribir un guion es que solo es bueno si se puede producir’ (Gonzalez,
2011). Un guion puede ser completamente fabuloso, pero lo primordial es fijarse en
el presupuesto porque de otra manera el proyecto quedara descartado por no contar

con los recursos ni la tecnologia necesaria para su produccion.

Otro aspecto a tomar en cuenta es que “el perfil del jugador determinara qué clase
de videojuego vamos a crear y es vital elegir bien” (Gonzélez, 2011). A la hora de
pensar en un guion es importante tener en cuenta que el mejor target es un
segmento de jugadores que no esté masificado. Desde otro punto de vista, si se
busca crear un juego de accion en primera persona que sea shooter se esta
entrando en territorio hostil porque actualmente grandes compaiiias de videojuegos
destinan millones de dolares al afio en el desarrollo de grandes titulos ya conocidos
y su publicidad, lo que hace que tratar de competir contra todos estos factores no

siempre sea una buena idea.

El personaje principal es algo que también se debe tomar a consideracion, al igual
gue la narrativa, este debe presentar un arco dramatico interesante y dinamico, de
esta forma el jugador se mantendra interesado en completar el juego para descubrir

asi todo el potencial de su personaje y obtener sus recompensas (Lopez, 2018).

2.5.3 Mecanicas de videojuegos:

Cuando se habla de videojuegos no se puede dejar de lado las mecéanicas. Las
mecanicas en un videojuego son muy importantes y le agregan valor, haciendo en
ocasiones que videojuegos a la vista sencillos sean un rotundo éxito y puedan

guedar en la historia (De Diego, 2016).
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Algo que es necesario al momento de hablar de mecéanicas es poder diferenciarlas
de las reglas del juego. A ojos de la comunidad pueden parecer dos conceptos
emparentados, pero la realidad es que existe una delgada linea que los separa. Las
reglas del juego se diferencian de las mecénicas porque como su hombre lo explica
son reglas que el jugador debera seguir a lo largo de todo el juego y son mas
detalladas y concretas, por otro lado, las mecanicas del juego si bien también fijan
reglas del juego estas no se le mencionan al jugador y es algo que debera descubrir
a lo largo de la marcha (Vasco, 2016).

Un ejemplo simple para comprender la diferencia entre reglas del juego y mecanicas
es el juego Monopoly donde las instrucciones vienen escritas y detalladas al reverso
de la caja, estas son las reglas del juego. Por otro lado, las mecanicas incluyen
todos los precios, los embargos y los eventos de las cartas de oportunidad y
comunidad (Vasco, 2016).

Dentro de las mecanicas se puede encontrar 5 tipos principales (Adams & Dormans,
2012):

Fisicas:

En este tipo de mecanica las leyes de la fisica se aplican a un videojuego. Estas
fisicas no tienen por qué ser realistas pues se trata de agregar un plus extra al juego.
Suponiendo que el juego se desarrollara en el espacio exterior y fueras un

astronauta una mecanica de tipo fisica seria el poder controlar tu gravedad.
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Economia interna:

Este tipo de mecéanica trata sobre elementos que pueden ser recolectados,
consumidos o intercambiado a lo largo del juego, sin tener la necesidad de ser
tangibles, también pueden ser magia, vida, etc. Un ejemplo es Zelda donde debes

buscar e ingerir comida para poder subir tu vida.

Mecanismos de Progresion:

En este tipo de mecanica como su nombre lo indica se crea una progresion, es decir
se controla el recorrido del personaje a lo largo de la historia, pueden ser accesos
blogueados como puertas en donde se debe encontrar la llave, un articulo

especifico para poder abrirla o rodear para encontrar otro camino.

Maniobras Tacticas:

Este tipo de mecanica se encuentra en mucho en videojuegos de estrategia. Donde
dependiendo de la disposicion de las unidades se puede llegar a ganar una partida
o perderla. Un ejemplo es Age of Empires donde dependiendo de como se cree el
ejército, la poblacion y la distribucién de las propiedades de una forma estratégica

se puede llegar a tener ventaja en la batalla o ser derrotado con facilidad.
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Interacciéon social:

Este tipo de mecanica se aplica mucho en juegos en linea. Se trata de ganar
recompensas por compartir el puntaje alcanzado o invitar a personas a jugar el

videojuego.

Estos son algunos tipos de mecanicas, pero no todas. Con el pasar de los afios
aparecen constantemente otros tipos mas creativos y en muchos de los casos son
estas quienes pueden pasar un videojuego a la historia como el caso famoso de
Marios Bros que desarrollé la mecanica de saltar sobre los enemigos para matarlos
porque para la fecha solo se podia matar a un enemigo con un disparo o a golpes

como en videojuegos de peleas

2.5.4 Disefio de personajes:

Después de tener el guion ya esbozado es necesario empezar a definir los
personajes comenzando por el protagonista y su antagonista. A diferencia del cine
o la literatura, donde los espectadores o lectores ven como se desempeia el
personaje, en los videojuegos los jugadores son el propio personaje. Por eso, sino

es carismatico, el jugador perdera interés en el videojuego (Gonzélez, 2011).

El disefio de personajes no es una tarea facil, es por esto que grandes compairiias
de desarrollo de videojuegos definen bien sus equipos de trabajo y tratan de
repartirlos en cada tarea durante el proceso de produccion. Los personajes deben
seguir el hilo argumentativo prescrito en el guion y deben procurar una armonia

entre su apariencia con sus caracteristicas fisicas y psicolégicas (Cambredo, 2009).
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El antagonista, este personaje es complicado de desarrollar porque aparte de que
a los ojos del publico quiera ser liquidado, también es necesario que sea amado.
Por ejemplo, antagonistas como Darth Vader, Magneto, Lex Luthor, todos tienen
algo en comun y es que a pesar de que sus acciones van en contra de la moral, el
publico entiende su curiosa forma de pensar la cual produce una atraccién. No

existe peor villano que el que no se quiere liquidar (Guzman, 2016).

El protagonista, por otro lado, debe ser asimilable, es decir, los jugadores deben
poder sentirse identificados con el héroe y esto se obtiene si el personaje es
humano, si es basado en una persona ordinaria. ElI primer paso es definir su
personalidad, ya que es un error muy comun empezar por un boceto cuando aun no
se ha planteado esta interrogante, los accesorios y la vestimenta han de acompaniar

a la personalidad del personaje y no al revés(Gonzalez, 2011).

A la hora de desarrollar los personajes, los disefiadores también deben pensar en
aquellos personajes secundarios que estaran presentes a lo largo del juego, pero
sin tener interaccion o si dependiendo del juego. Existen personajes secundarios de
todo tipo, lo que se debe tener en cuenta es que estos personajes deben seguir el
hilo argumental de los escenarios, la narrativa y los personajes principales, no

deben salir de lo ya establecido en el guion.

En videojuegos como Resident Evil se encuentran personajes secundarios que
guian al jugador a lo largo del mapa, venden medicamentos y armas que ayudaran
a lograr destruir a un enemigo o sobrepasar una situacion dificil. Asi existen gran
namero de videojuegos donde los personajes secundarios juegan un papel

importante tanto como los principales.



36

2.5.5 Disefio de niveles

El disefio de los niveles es para muchos la parte mas divertida, pero a la vez la mas
complicada ya que si el entorno donde el personaje se desenvuelve y cumple sus
misiones no es igual de interesante que el protagonista mismo no se mantendra un

equilibrio y como consecuencia el videojuego no podra alcanzar su mayor potencial.

Al momento de pensar en la descripcion del nivel es bueno dejar que la mente vuele,
hacerlo completamente interesante, con un buen nivel de detalle y que sea original,
pero es necesario guardar la relacion entre la narrativa y el personaje. Para esto, el
guionista y el mapeador deben trabajar juntos. El mapeador se encargara de darle
jugabilidad al nivel, decide como distribuirlo, donde colocar items, en qué parte se

encontraran los enemigos, etc (Adams, 2002).

El guionista es el encargado de detallar los escenarios y debe hacerlo de una
manera muy extensa para que los artistas conceptuales puedan realizar un buen
trabajo, decidiendo qué emociones y sensaciones se desean transmitir a los
jugadores. Una vez acoplado esto los artistas se encargan de agregar una
atmosfera, colores, una iluminacion adecuada en funcion de las sensaciones que

se quieren transmitir con el escenario (Bueno,2018).

Otra cosa a considerar es que si detras del escenario existe una historia este
cobrara mayor interés al momento en que el jugador lo explore. Conocer la historia
de un lugar es fascinante, por ejemplo, el aclamado titulo de God of War no solo es
increible por su disefio de personajes y efectos especiales, sino por sus escenarios,
gue logran captar a la perfeccién el tiempo en el que se desarrolla la narrativa, se

pueden observar desde templos destruidos y monumentales estatuas colapsadas
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hasta sangre por las paredes cuando esta4 proximo un enemigo. Estos detalles

hacen que la saga sea una de las méas vendidas a nivel nacional (Adams, 2002).

Por otro lado, una vez terminado el escenario el mapeador se encarga de la
jugabilidad. En este caso se recomienda hacer un dibujo de la planta del escenario
vista desde arriba para mantener las proporciones y tener una vision general de

como sera el nivel (Bueno,2018).

Después de tener definido el recorrido, el siguiente paso es pensar en la distribucion
de los objetos, es decir, cajas de salud, armas, municion, puntos de guardado, etc.
Al momento de distribuirlos a lo largo del mapa es primordial tener en cuenta la
narrativa, de esta forma el nivel se vuelve fluido y dependiendo de esta distribucion
se puede manejar la dificultad del juego al controlar, por ejemplo, la escasez o la

abundancia de vida, de armas, etc (Lopez, 2014).

2.5.6 Musicay Sonido

La musica en los videojuegos ha ido evolucionando conforme se han ido
desarrollando mejores softwares usados para la creacion de los mismos. El sonido
en los primeros videojuegos era muy basico y servia como una pequefia guia para
gue el jugador sepa lo que esta pasando, por ejemplo, Pong un videojuego lanzado
en 1972, tenia solo un sonido y significaba el rebote de la pelota, de esta manera el

jugador podia relacionar el rebote (Alvear, 2011).

El sonido y la musica en videojuegos forman una parte importante de su produccion,

como en el cine, se esta encargando de enriquecer lo que se esta viendo y, por otro
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lado, de generar en el jugador un sentimiento de que se encuentra inmerso dentro
del juego. Asi como en el cine se puede crear una respuesta determinada en el
espectador, ya sea de tension, alerta, felicidad, tristeza, etc.; en los videojuegos de
igual manera el audio tiene el mismo principio y puede ser usado para reforzar

sensaciones.

Actualmente en la industria de los videojuegos se ha apostado muy fuerte por el
campo auditivo. Se ha llegado a la conclusion de que si el audio es inmersivo y de
gran calidad la experiencia de juego es incomparable (Martinez, 2018). Los
videojuegos de terror dan una gran importancia a la musica y el sonido, como en

Resident Evil.

En los videojuegos la musica y el sonido también forman parte de la programacion,
en videojuegos la musica es programada por accionadores conocidos como
triggers, es decir el sonido equipado se reproduce median un suceso determinado.
Por ejemplo, el personaje al entrar a una habitacion oscura choca con la caja trigger
y reproduce el sonido de suspenso. Pero claro con la programacion incluso se
puede programar que el sonido se reproduzca desde el principio del videojuego
(Vargas, 2015).
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2.6 Estudios sobre Videojuegos

2.6.1. Pros y contras de los videojuegos

Los videojuegos, con su gran acogida, han sido objetivo de grandes criticas y
elogios, pero es necesario mostrar los posibles pros y contras que estos pueden
brindar a sus jugadores.

En cuanto a pros se tiene que los videojuegos estimulan distintas areas del cerebro
dependiendo del género y del objetivo. Estas areas pueden reforzar y fortalecer las
destrezas cognitivas como el ejercitar la memoria, mejorar la toma de decisiones,
coordinacion mano-ojo, etc. Pero, aparte de actividades cognitivas, también pueden
ser usados aprender nuevos idiomas (Eligeeducar, 2018). Es decir, es aplicable casi
a todos los campos, tiene utilidades terapéuticas, es usado como medio didactico,
fomenta valores positivos, funcionan como entretenimiento y recreacion, permiten

desarrollar empatia y fomenta el trabajo en equipo (Sanchez, 2018) .

Como medio didactico al igual que en el area de la medicina los videojuegos han
demostrado un gran potencial. Lo que lo vuelve una buena herramienta de
enseflanza es que mantiene despierta la motivacion y el interés del alumno por
aprender. En ocasiones como en entrenamientos militares el aprendizaje se vuelve
mas complicado, pero los videojuegos han facilitado la practica en situaciones de

sumo riesgo donde se veria afectada la integridad del alumno (Chirinos, 2010).

Si bien es cierto que sus beneficios son abundantes también existen contras si se
llevan a un estado de exageracion en su practica. Empezando por dedicar un
namero excesivo de horas a jugar videojuegos, lo que puede causar sedentarismo

en los usuarios, se sienten tan comodos en un mundo virtual que pueden alejarse
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del mundo real para evitar problemas de la vida diaria. Por otro lado, nifios que se
encuentren en etapas muy tempranas pueden mal interpretar los juegos donde
existe violencia, contenido vulgar y sexo, influyendo de manera negativa en la forma

de apreciar el mundo (Sanchez, 2018).

Desde la aparicién de los videojuegos se han realizado varios estudios al respecto,
de entre los cuales a nivel psicosocial se han encontrado varios efectos negativos
entre los principales; adiccion, agresividad, aislamiento social, rendimiento escolar,
conductas delictivas o antisociales, consumo de sustancias, trastornos médicos
(Tejeiro, 2009).

Ademas, en otras ocasiones los videojuegos muestran un contenido prudente
relacionado con el que se muestra en el cine o en television. No obstante, es
necesario recalcar que en ciertos videojuegos si se logra apreciar una cantidad de

violencia y agresividad que desata una preocupacion (Tejeiro, 2009).

El aislamiento social es uno de los efectos negativos de los cuales se habla pero
gue los estudios que se han realizado han sido solo con una observacion subjetiva.
Se entiende que personas que dedican su tiempo a la practica de videojuegos dejan
de lado otras actividades como deportes o relaciones sociales, pero estudios
realizados mas a fondo declaran que los usuarios de los videojuegos los usan en
su mayoria con amigos y/o familiares. Los jugadores prefieren videojuegos en los

gue se involucre compafiia (Tejeiro, 2009).

En un contexto actual el rendimiento escolar y la practica de videojuegos van de la

mano, se relaciona que personas que dediquen mayor tiempo a videojuegos es
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porque dejan de lado actividades como lectura o tareas escolares. Sin embargo, es
necesario aclarar que distintas variables hay que tener en cuenta para relacionar la
practica de videojuegos con un bajo rendimiento escolar, ya que alumnos que
poseen problemas en la casa pueden ver en los videojuegos un escape a Sus

problemas (Tejeiro, 2009).

Videojuegos en los que prima la violencia, por ejemplo, GTA San Andreas si bien
es cierto que alcanzaron un rotundo éxito, también son considerados como
inductores de conductas violentas y agresivas entre los usuarios (Gentile y Buckley,
2006).
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CAPITULO Il

3.1 Disefio de Estudio

3.1.1 Planteamiento del Problema:

En Ecuador actualmente se hacen concursos motivando al desarrollo de
producciones animadas de calidad, pero la forma en la que manejan la publicidad
en ocasiones disminuye el valor de estas dando como resultado que a pesar de

tener calidad no se den a conocer.

La trascendencia de la siguiente investigacion se forma a partir del deseo de probar
la efectividad una herramienta publicitaria no tan comun a nivel nacional llamada
Advergame, que permite un pequefio vistazo al potencial de la produccion ( Parrales
Bravo, 2016). Se ha elegido este tipo de producto porque mediante el presente
trabajo se busca llegar al mismo target al que va dirigida la serie animada y de esta
forma saber qué tan interesadas se encuentran las personas participantes en el

estudio sobre la serie tras probar el videojuego.

Actualmente Ecuador ante 0jos extranjeros se ve como un pais en vias de desarrollo
en el cual las producciones poseen una calidad regular, a pesar de que en los
Ultimos afos se han realizado grandes progresos y ganado algunas categorias
compitiendo ante paises como Argentina, México y Brasil quienes se encuentren

entre los primeros lugares de los paises lideres en producciones (Merino, 2019).
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3.2 Preguntas:

3.2.1 Pregunta general:

¢, Como desarrollar un advergame en VR para publicitar un cortometraje animado?

3.2.2 Preguntas especificas:

¢, Qué caracteristicas tienen los advergames?

¢, Como se desarrolla un advergame?

¢, Qué escenarios y personajes se deben desarrollar en base a la serie animada?

¢ Qué mecanicas se deben programar en base a la serie animada y el target

escogido?

3.3 Objetivos:

3.3.1 Objetivo General:
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Elaboracion de un advergame con realidad virtual para la promocion de una

produccién animada ecuatoriana.

3.3.2 Objetivos especificos:

Investigar sobre los advergames y su proceso de realizacién en la

promocion de series animadas.

e Desarrollar escenarios y personajes basados en la narrativa y estilo
gréfico de la produccion del cortometraje animado.

e Programar mecanicas de acuerdo a la narrativa del cortometraje

animado que permitan mejorar la experiencia del videojuego.

e Evaluar la efectividad del videojuego en la promocion de la serie

animada para jovenes ecuatorianos de 18 a 24 afos.

3.4 Metodologia del Estudio:
3.4.1Contexto y Poblacion:

El estudio se realizara en la ciudad de Quito, Ecuador, como parte del trabajo de
titulacién de la carrera de Multimedia y Produccion Audiovisual. Se efectuara desde

el mes de septiembre del 2019 hasta el mes de febrero del 2020.

La poblacion a la que va dirigido el proyecto son jovenes ecuatorianos de entre 18
a 24 afios tanto hombres como mujeres, con quintiles entre tres al cinco que gusten

de videojuegos y series animadas.
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La metodologia aplicada en este caso es cualitativa porque con el estudio a partir

de la observacién de los comportamientos naturales de las personas y sus

comentarios tras probar el videojuego se busca dar una interpretacién de sus

significados correcta. Su alcance es exploratorio y descriptivo, ya que se busca

investigar en un campo no tan desarrollado en contexto nacional y de esta manera

poder describir la efectividad y las caracteristicas de las personas que como

resultado se sintieron interesadas por la marca.

3.4.3 Herramientas a utilizar:

Herramienta

Descripcion

Propdsito

Grupo focal

De entre ocho a 12 jovenes
entre 18 y 24 afos con quintiles

entre tres al cinco.

Conocer la efectividad del
advergame como
herramienta publicitaria de la

serie animada.

3.4.4Tipo de analisis:

El presente estudio tiene varios niveles de andlisis divididos en: investigacion,

planteamiento del problema con su solucion, los objetivos, el desarrollo del
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advergame y la aplicacién de métodos cualitativos al Grupo focal. El proceso de

estos se resume a continuacion.

Investigacion:

En la investigacion se profundiza sobre el concepto advergame y realidad virtual, al
igual que sobre todo lo que abarca el desarrollo de un videojuego, desde disefio del
guion hasta el disefio de personajes, niveles, musica, etc. Para esto se tomaran en

cuentas fuentes primarias como

entrevistas a desarrolladores de videojuegos, una conferencia sobre realidad virtual
y como fuentes secundarias se utilizan libros publicados por desarrolladores de
videojuegos, articulos de revistas, biografias y trabajos de grado de universidades

extranjeras y nacionales.

Problema:

El problema es que en Ecuador no existe un nivel de aplicaciéon del adevergame
como herramienta publicitaria y lo que se busca con la investigacion es averiguar

su efectividad.

Objetivos:

. Evaluar la efectividad del videojuego en personas de entre 18 y 24 afos.
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. Desarrollar escenarios y personajes basados en la narrativa y estilo grafico

de la produccién del cortometraje animado.

. Programar mecanicas de acuerdo a la narrativa del cortometraje animado

gue permitan mejorar la experiencia del videojuego.

. Generar interés y reconocimiento de la marca (serie animada) a través del

advergame.

Desarrollo del advergame:

Preproduccion: Dentro de esta fase se encuentra el desarrollo de la historia, se
crea el protagonista y los demas personajes, su perfil psicologico y social, una
descripcion de los escenarios, se desarrolla el guion, después de todo esto viene el
desarrollo del Concept Art, donde se crean los bocetos de los personajes,

escenarios, la estética del videojuego, vestuario, accesorios, etc.

Produccion: Se desarrollan las ideas antes planteadas, es decir se modelan los
personajes, los escenarios, la vestimenta, los accesorios, para esto se usara el
software Maya Autodesk, en esta parte del desarrollo también se realizara el
texturado y la iluminacion para lo cual se usara el software Unreal Engine y
Substance Painter. Por ultimo, la unién de todo lo elaborado durante este proceso
se montara en el software Unreal Engine y se procedera a la programacion de la

interactividad.
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Postproduccion: La ambientacion, es decir la estética de los niveles se mantuvo
en referencia a un mundo de suefios, por lo que los mundos no tienen mucha
relacién entre si, pero cuentan con personajes de la serie animada y efectos como
los portales que a dia de hoy sigue siendo un suefio lo que refuerza la temética. A
nivel auditivo se utilizd audios de bibliotecas gratuitas y de algunos autores que

decidieron apoyar el proyecto.

Grupo Focal

Al terminar el proyecto se procedera a la exposicion del videojuego a un
determinado grupo focal para que puedan jugarlo, de esta manera se podra dar una
interpretacion de todos los datos cualitativos recopilados y descubrir la efectividad

gue tuvo en generar interés y conocimiento de la marca, es decir la serie animada.
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CAPITULO IV

4.1 Desarrollo del Advergame

El presente proyecto trata de conocer la eficacia de un advergame como método
publicitario para una serie animada. Para esto fue necesario plantear los objetivos
del mismo con el grupo que trabaja en la serie. El objetivo de este advergame es

generar interés y conocimiento de la marca.

Onironauta es una serie animada ecuatoriana en desarrollo y cuenta la historia de
Damian, un adolescente de 14 afios que viene de una prestigiosa y adinerada
familia, pero Damian no encaja en su familia perfecta ya que esta a punto de
reprobar todas sus clases del colegio y entra en depresion sumergiéndose en lo que
mejor sabe hacer, sofiar. Damian es tan buen sofiador que es reclutado por

Onironauta Corp.

Onironauta Corp. es una corporacion del universo de los suefios que reune los
mejores sofiadores del mundo, los entrenan y preparan para distribuir los suefios a
las personas dormidas, viajando de mente en mente mientras combaten a las

malvadas pesadillas.

Damian encuentra una gran oportunidad en esta aventura para alcanzar su suefio

de ser alguien util, mas que todo, alguien indispensable.
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4.2 Preproduccién

4.2.1 Guion

Partiendo de dichos objetivos se empez6 a construir el videojuego. Uno de los
objetivos fue generar interés en la marca y se decidié que la parte visual del
advergame tuviera mayor peso y por eso los escenarios que se muestran en el
videojuego debian ser lo mas llamativos posibles, pero con la libertad de salirnos de
la estética de la serie, aunque al mismo tiempo tomando en cuenta la idea de

mundos irreales por tratarse de un mundo de suefios.

Como se mencion0 anteriormente, una caracteristica del advergame es que la
historia del juego no se encuentra tan desarrollada como el caso de videojuegos
basados en peliculas, series o sagas. Tomando como referencia esta premisa se
decidié que la historia del videojuego giraria en torno a una mision “x” de Damian
como recluta de Onironauta Corp. donde se enfrentaria a Natan el antagonista de

la serie animada.

Damian se encuentra en el moédulo lunar donde habia sido tele transportado desde
su base, al llegar se da cuenta de que el lugar se encuentra custodiado por algunos
enemigos y tendra que eliminarlos para poder superar los niveles viajando a través

de portales y de esa manera encontrarse cara a cara con su gran rival, Ignus.
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4.2.2 Disefio de personajes y niveles

4.2.2.1 Diseiio de personajes

Durante el desarrollo del advergame se pensé en la forma que los jugadores
conectarian con el producto (en este caso la serie animada), para esto se opt6
porque los personajes del juego se encuentren siempre en protagonismo, por esto
el videojuego se decidio hacerlo en tercera persona dando la capacidad de que el
usuario tenga esta interaccion visual con los personajes de la serie a lo largo de

todo el juego y pueda familiarizarse con ellos.

El disefio de personajes se lo hizo tomando como referencia los de la serie animada.
Un advergame es un videojuego en el cual la trama se desarrolla en basa a la marca
o la marca figura un papel primordial. De esta forma llegamos a definir los

personajes de la siguiente manera:

Personaje Principal:

Damian, es un joven estudiante sumergido en el universo de los suefios, él quiere
ser alguien heroico o al menos ser util en algo, quedar bien por primera vez con su
familia y demostrarse a si mismo que puede sofiar en grande, pero su cobardia
hace notar su verdadero ser, alejandose de sus metas ya sea en la realidad o en

sus suefos.
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Figura 7. Disefio del personaje principal, Damian.

Enemigos:

Natan, es la conciencia del suefio de Damian (protoconciencia), es practicamente
igual a él, pero mucho mas valiente y eso le permite alcanzar sus objetivos. Damian
y Natan eran muy buenos amigos hasta que Damian fue reclutado por Onironauta
Corp. Natan descubre que la corporacion no es tan buena como parece, quiere

detenerlos y sobre todo salvar a los de su clase, las protoconciencias.
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Figura 8. Disefio de enemigos, Natan.

Jefe enemigo:

“IGNUS”, quien se encuentra al mando de toda la flota de soldados enemigos. Para
el se uso un diseiio “Mecha” (mecanico) de un toro con un craneo por cabeza, sus
colores son amarillo, rojo y café. Tiene un glow que le permite brillar mas en los
escenarios oscuros y se uso la paleta de colores haciendo referencia al reino animal

donde los animales con colores muy brillantes son los mas venenosos y peligrosos.
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Figura 9. Disefo del jefe enemigo, Ignus.

4.2.2.2 Disefio de niveles

Un factor muy importante a la hora de definir los niveles era el concepto de la serie.
La serie se desarrolla en un mundo de suefios donde personas luchan contra
pesadillas. Por lo tanto, sus mundos son irreales, esto nos dio un poco de libertad
en cuanto a la estética porque para que el jugador se sienta interesado en la marca
el nivel grafico debia tener mucha relevancia. Ahora si bien es cierto que el nivel
gréafico importaba mucho también debia tenerse en cuenta la trama de la serie para
no perder el punto de foco. Por esto todos los escenarios suponen diversas
locaciones donde Damian el personaje principal tendria misiones encargadas por
Onironauta Corp. Por cuestion de tiempo se optd por usar Assets gratuitos de

Unreal Engine y algunos escenarios ya construidos.

Una vez aceptado el concepto del nivel se procedié a pensar en la jugabilidad.
Tomando como referencia la saga de DOOM se fij0 la jugabilidad porque empata
muy bien con la trama de la serie animada que basicamente es un soldado que
lucha contra monstruos. Se decidio que el jugador iniciara en un cuarto donde se le
podria explicar la informacidn necesaria para que pueda entender cual es el objetivo
del juego y que debe hacer alo largo de los niveles. El advergame es un videojuego
en modo supervivencia sin acceso a curas donde debera evitar a toda costa ser
eliminado por los enemigos porque en ese caso el juego se reiniciard desde el
primer escenario. Esto permitira que el jugador se familiarice mas con los

personajes en caso de perder y repetir el juego.
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Los siguientes 3 niveles formaran parte de la misma mision que Damian debe

cumplir:

- Modulo lunar
- Dark city

- Oniro world

Modulo lunar:

Este es el escenario donde Damian es tele transportado para su nueva mision. Para
ser adaptado a la serie animada se comenz6 por el concepto del nivel, donde
suponia que debia ser algo completamente fantastico por tratarse de un mundo de
suefos. Se decidié por un médulo lunar porque es un tema futurista e irreal, algo

gue para muchas personas es todavia un suefio.

Para la distribucion de los espacios se plante6 un lugar cerrado con un par de
corredores para que el jugador pueda enfrentarse a los enemigos y pueda tener
resguardo. La dificultad de este nivel es baja para que el usuario pueda tener la
oportunidad de adaptarse a las mecanicas. El objetivo de este nivel es que Damian
derrote a los enemigos para asi poder tener tiempo de encontrar la forma de escapar

del Modulo Lunar abriendo las gigantescas compuertas y pasar al siguiente nivel.

A continuacion, una referencia de la saga Doom en la que se baso el primer nivel:
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Figura 10. Videojuego Doom Eternal.

Dark city:

Es el segundo nivel del videojuego y es a donde llega Damian después de usar el
portal del primer nivel. Para este escenario se mantuvo el mismo concepto, la idea
de un lugar irreal donde Damian pudiese ser enviado a una mision. El escenario
principalmente se compone de luces frias y construcciones al modelo steam-punk
con anuncios para tratar de recrear un ambiente mucho mas industrializado y
futurista algo de igual manera fabuloso hoy en dia. Como las misiones de Damian
son ir a pesadillas se decidié que la ambientacion del lugar sea sombria, descuidada

y con neblina para para agregar un toque frio y sin vida.

Para la jugabilidad de este escenario se mantuvo la del primero, donde el jugador

avanzara a través de pasillos para poder enfrentar a los enemigos directamente y
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tener algo de resguardo. La dificultad de este nivel es media y habra un mayor
namero de enemigos. Como en el primer escenario se explico al jugador que debia
hacer en este escenario apareceria al principio de un pasillo y no se le daria mayor
informacion. El nivel est4 disefiado para que el jugador solo tenga que avanzar

hasta encontrar el portal para superar el nivel.

Para el disefio de este nivel se tom6 como referencia la pelicula Blade Runner 2049
estrenada en el 2017:

Figura 11. Pelicula Blade Runner 2049.
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Oniro World:

Es el tercer escenario y guarda relacién con el segundo porque es el nivel final.
Siguiendo el concepto de la serie este escenario funciona porque a pesar de ser un
escenario mucho mas realista que los dos anteriores, aqui se encuentra una mini
base militar de Onironauta Corp, esto hace que el jugador no sienta mucho desfase
en la trama del advergame. El escenario principalmente se compone de luces frias

y un cielo nublado para resaltar el sentimiento de misterio de la nueva locacion.

La jugabilidad se mantiene, el nivel esta disefiado para que sea un espacio abierto
generando mayor dificultad al no poder ocultarse y que Damian a lo largo de su
recorrido tenga que abrirse camino a través de enemigos, al final llegara a una base
militar donde se encontrara a él mismo y a Natan. Luego se mostrara el trailer de la

serie animada.

Para este nivel se uso de referencia el videojuego de la saga Resident Evil:
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Figura 12. Videojuego. Resident Evil 7 Biohazard.

4.3 Produccion

4.3.1 Programacion

La programacioén es una de las partes mas fuertes de un videojuego, pues de esta
depende el nivel de interaccion de la persona con el juego. En un advergame la
programacién va arraigada a los objetivos previamente planteados del videojuego.
En este caso como el objetivo es generar conocimiento e interés por la marca y el
target va dirigido a personas de 18 a 24 afios. La programacion debe permitir esta

interaccién entre el jugador y el producto que en este caso es la serie animada.

Pensando en todo lo anterior se decidio realizar un videojuego shooter, porque esto

va igual ligado a la serie que pertenece al género de accion, donde Onironauta Corp
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manda a sus soldaos a combatir con los monstruos de las pesadillas. También se
decidio que fuera shooter para generar este nivel de interaccion entre el jugador con
los personajes de la serie, pues para destruir al enemigo tiene que prestar atencién
y apuntar, lo que hara que gradualmente puede reconocer mas facilmente al

enemigo “Natan” familiarizandose asi con los personajes de la serie.

Existe mucha programacién dentro de un videojuego por lo que se enlistara a

continuacién toda la programacion que se realizo.

-Menu Principal

-Animacion caminata

- Animacién correr

-Animacion disparo

-Animacién chispas disparo

-Animacién de apertura de puertas en el ler escenario

-Recoger arma



-Animacion recoger armas

-Animacion equipar o des equipar arma

-Equipar y des equipar arma

-Inteligencia artificial

-Audios

-Portales para transportarse al siguiente escenario

-Luces

-Glow de luces

-Dafo de la inteligencia artificial

-Barra de vida

-Texturas
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-Balas de las armas

-Dafio segun el arma usada

-Animacion de muerte de la inteligencia artificial

-Animacion de muerte del personaje principal

-Holograma de informacién

-Restricciones con cajas de colision

-Menu de pausa

-Sonido de botones

- Animacién puertas Hangar

-Animacién naves espaciales

- Voz del Boss en el segundo escenario
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-Opcion reiniciar nivel

-Luces de personajes de la Base Oniro

-Animacién puertas Base Oniro

-Rotacion de logo 3D “Onironauta” en Base Oniro

-Logos con glows en las paredes de los escenarios

-Reproduccion del video del Trailer de la serie animada “Onironauta”

-Cajas de salud

-Recargar arma

-Botar arma

-Usar caja de salud

-NUmero de balas de la municiéon
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-Dafio a la inteligencia artificial si se dispara a la cabeza o al cuerpo

-Animaciones golpes del Boss

-Apuntar con la mira

-Dejar una caja de curaciéon cuando matas un determinado nimero de enemigos

4.3.2 Realidad Virtual

Como el videojuego esta adaptado para VR virtual también se necesitaba pensar
como se visualizaria, asi que se opto por unas manos VR que simulen las manos

de Damian para la interactividad con el escenario (anexo10).

En cuanto a la programacion se penso en todas las cosas que tendrian interaccion
un mundo de realidad virtual, para esto se programoé un cursor interactivo, el disparo
desde el arma que se encuentra en las manos de realidad virtual, como se veria a
través de la mira del arma, el movimiento del personaje cuando se juega en

plataforma VR, el movimiento de las manos y el sprint en VR (anex011,12).

4.3.1 Modelado 3D de personajes y escenarios:

Realizar un advergame exitoso implica trabajar en equipo con quienes desarrollaron

el producto. Al trabajar junto con el equipo de produccion de Onironauta fueron ellos
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quienes proporcionaron los modelados 3D, lo cual permite mantener la linea gréfica

y Nno caer en errores por tratar de reproducirlos.

Para los modelados se trabaj6 en el software Maya Autodesk, el cual permite crear
modelados en 3D, para el texturizado se trabaj6 en el software Substance Painter y
luego se los pasé a importar al motor de videojuegos Unreal Engine obteniendo el
siguiente resultado.

Personaje Principal:

A continuacion, se muestran los resultados del modelado y la texturacion de
Damian.

(R W SR

@

Figura 13. Modelado en Maya Autodesk. Damian
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Figura 14. Texturas en Substance Painter. Damian

Boss:

A continuacion, se muestran los resultados del modelado y las texturas de Ignus.
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Figura 16. Texturas en Substance Painter. Ignus
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Escenario 1 (Moédulo Lunar):

El escenario 1 fue pensando como un escenario pequefo para que el jugador pueda
familiarizarse con las mecanicas. Para este escenario se usé un asset de Unreal
Engine llamado Scifi-Kitbash. El nivel se compone de dos habitaciones, la primera
es donde aparece el personaje principal, un pasillo al frente, a la izquierda y la
segunda habitacién que es un hangar donde se encuentra una nave espacial.
Dentro se encuentran objetos como barriles esparcidos por todos lados, mantas con
las que se cubririan la nave, cajas de tamafio mediano y grandes y las luces
distribuidas para generar una mejor ambientacion de una fabrica-hangar. El
escenario esta ambientado por fuera para simular el espacio exterior con un portal

para pasar al siguiente nivel (anexo 5).

Escenario 2 (Dark City):

El escenario fue pensado para poner a prueba las mecanicas aprendidas, es un
espacio mas grande pero igual manejado por callejones, los cuales cuentan con
cajas de restriccion para que no puedan perderse. Para este escenario se usé un
asset de Unreal Engine llamado Soul City. El nivel estd compuesto un camino
principal por donde el jugador se mueve y a su alrededor distintos edificios futuristas
abandonados y otros en construccion aun. Las luces estan dispuestas como postes

de luz a lo largo del escenario y como focos dentro de los pasillos (Anexo 6).
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Escenario 3 (Base Oniro):

El escenario fue pensado para general un mayor nivel de dificultad que el segundo
nivel. Por esto se trata de un lugar mucho mas abierto donde el jugador se enfrenta
a una horda de enemigos. Para este escenario se usO un asset de Unreal Engine
llamado Starter Bundle. El escenario cuenta con un espacio abierto que tiene al lado
izquierdo un bosque y al lado derecho una montafia. La entrada al bosque esta
obstruida por rocas y las luces se manejan como postes de luz al igual que el
anterior nivel en el final se encuentra una base custodiada por el “Jefe enemigo”
(Anexo 7).

4.4. Postproduccion:

La post produccion del trabajo supuso una de las tareas que mas llevaron tiempo
porque es un proceso de probar el juego y tratar de descubrir todos los errores
posibles que pueden producirse. Dentro de esta se encuentra cambios a los assets
antes nombrados. Se trabajo la distribucion de elementos en el escenario para no
afectar la jugabilidad y hacerla mas fluida, por ejemplo, objetos ornamentales como

barriles de metal o cajas de madera.

Interactividad:

La parte de interactividad inicia con la fase de las animaciones de los personajes,
se definen las acciones que va a realizar y para eso es necesario realizar el rig, en
nuestro proyecto el rig se realiz6 en Maya Autodesk. Las animaciones de los

personajes fueron importadas de Mixamo. Una vez importadas y programadas las
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animaciones se establecio las mecéanicas y la interactividad de acuerdo al nivel para
que el juego sea lo mas entretenido posible. Una vez listas las animaciones se
prosiguié a la programacion de movilidad para ajustar los controles y probarlo,
descubriendo que restricciones se necesita poner en los escenarios para que el

jugador no se pierda o se caiga.

Fue necesario cambiar las texturas de los assets y los materiales mediante la
programacién de blueprints, para poder ajustar cosas como las luces, las lineas
guias en el suelo para las que se usé no un objeto sino un material que realizaba
una proyeccion, las paredes donde los logos de la serie animada aparecen integrar
la temética del juego.

Para que las luces pudieran funcionar bien y tener el look parecido a las referencias

fue necesario ajustar valores dentro de la caja de post-proccesing.

Para las animaciones de los objetos en cada nivel se utilizé la Matinee que es una
herramienta que permite guardar las animaciones dentro de los niveles creados en
Unreal Engine. Para ejecutar estas animaciones se uso cajas de colision que las
activa cuando el personaje se acerca. Las cajas de colision también fueron usadas
para hacer que objetos aparezcan y desaparezcan del nivel median el mismo
sentido de programacion al igual que para poder cambiar de nivel como se lo hizo

con los portales.

Para la musica del nivel fue un poco sencillo, se usaron dos nodos que activan la

musica de fondo en cuanto se inicia el juego.
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Los menus del juego y el HUD se lo dejo al final porque son un poco mas sencillos

de programar y generan menos errores por tratarse solo de disefo.
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CAPITULO V

5.1 Conclusiones y recomendaciones:

En el siguiente capitulo tras haber terminado el advergame se daréa a conocer las
conclusiones y recomendaciones del caso después de haber evaluado la efectividad

del advergame como método publicitario para una serie animada nacional.

Conclusiones:

Una vez desarrollado el proyecto se lo puso a prueba ante un grupo de 45 personas,
se les hizo probar el advergame y basandonos en sus repuestas llegamos a las

siguientes conclusiones:

El advergame a primera vista fue un completo éxito. Las personas dijeron que fue
un juego interesante, que los personajes eran atractivos visualmente, que la historia
del videojuego fue entretenida, aunque talvez pudo desarrollarse un poco mas
porque no se encontré un gran nivel de dificultad. Les resulté facil interactuar con
los objetos, los escenarios y la ambientacion fueron muy bien aceptados, la mayoria
una vez terminada el juego supo como se llamaba la serie animada y dijeron que

estaban interesados en verla.

Tras el proyecto se puede concluir que un advergame es una opcién completamente
recomendada para publicitar una serie animada. Los jugadores no logran diferenciar
persuasion de entretenimiento por lo que la mayoria no lo percibié como publicidad

sino como un demo de un videojuego que despierta curiosidad por ver la serie
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animada llegando a cumplir los objetivos planteados en un principio de generar

conocimiento e interés por la marca (la serie animada).

Recomendaciones:

El proceso de realizar un advergame no es nada sencillo, por lo que a continuacion

se dan algunas recomendaciones para facilitarlo un poco.

Antes de si quiera pensar en realizar un advergame es necesario tener bien
marcado su concepto y poder diferenciarlo de los distintos tipos de publicidad que

existen dentro de los videojuegos.

Una vez entendido lo que es un advergame es necesario establecer los objetivos
gue se quieren cumplir con el mismo, recordando que un advergame es desarrollo

con un concepto comercial y no de generar ingresos.

Es recomendable también unir grupos de trabajo, es decir deben trabajar en equipo
las personas quienes estan desarrollando el producto (marca) y las personas que
desarrollan el juego. Esto evita perder tiempo mientras la informacién trata de ser
asimilada y puede agilitar el proceso como, por ejemplo, en este caso los que
trabajan en la serie fueron quienes proporcionaron los modelados 3D de los

personajes.

Revisar ejemplos, esto es algo que para muchas personas puede parecer un

concepto “trillado” pero mientras mas referencias y ejemplos se conozca mas facil
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se puede conceptualizar las ideas. Por un lado, porque te permite entender de mejor
manera el concepto advergame y por otro, porque mientras los revisas pueden
surgir nuevas ideas por ejemplo las mecéanicas y reglas del juego que se aplicaran
al juego.

Algo que puede ayudar a pensar en las mecanicas del videojuego es pensar como
sera su distribucion. Tomar esta gran decision puede facilitar un poco las cosas, por
ejemplo, si es un videojuego pensado para redes sociales el tema “social” no puede
pasar desapercibido por lo que seria una buena idea que el videojuego se maneje
en base de puntajes para que los jugadores puedan compartir el videojuego y

competir con sus amigos, generando un mayor namero de interacciones.

Por ultimo, un gran consejo es entender que el proceso de desarrollo de un
videojuego es pruebay error. No importa que ideas se generen al principio, todo es
valido porque mediante se desarrolla el juego el equipo de trabajo se puede ir dando
cuenta que es lo que realmente funciona y que es necesario cambiar, lo importante
es estar abierto a los cambios porque en su mayoria de ocasiones seran

beneficiosos.
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ANEXO 1:
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Figura 17. Videojuego Online Magnum Pleasure Hunt 2011.

ANEXO 2:

Figura 18. Videojuego. Pepsi Invaders (Coke Wins) 1983.



ANEXO 3:
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PlayStation.

Figura 19. Videojuego. M&M’s Shell Shocked 2002.
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ANEXO 4:

Figura 20. Videojuego. Polowers by Volskswagen. 2012.



ANEXO 5:

Figura 22. Escenario 2 del proyecto.



ANEXO 7:
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Figura 23. Escenario 3 del proyecto.

ANEXO 8:

Encuesta realizada al grupo focal:

1. ¢ Le result6 interesante el videojuego?

Si, Mas o menos, No

2.Durante el juego, ¢ Sintié que existia publicidad?
Si, no

3. ¢ Los personajes le resultaron interesantes?

Si, no

4. ¢ La historia le pareci6é entretenida?

Si, no



5. ¢ Encontré dificultad en el juego?

Si, no

6. ¢, Qué piensa que podria mejorar en el juego?
Mecénicas, Gréficos, Historia

7. ¢, Se le hizo dificil interactuar con los objetos?

Si, no

8. ¢ Cree que los escenarios concuerdan con el modo de juego?
Si, no

9. ¢ Pudo descubrir como se llama la serie animada?
Si, no

10. Una vez visto el trailer ¢ Veria la serie animada?
Si, no

Resultados de la encuesta:

:Le resultd interesante el videojuego?

4f respuestas

®si
® Was omenos
Mo




Durante el video juege, ; Sintid que existia publicidad?

46 respuestas

:Los personajes le resultarcn interesantes?

46 respuestas

¢ Lahistoria le parecid entretenida?

4f respuestas

@5
® Ho

@i
® Mo

@i
@ Ho



¢Encontrd dificultad en el juego?

46 respuestas

;Cug piensa que poedria mejorar en el juego?

46 respuestas

¢ 5e le hizo dificil interactuar con los objetos?

46 respusstas

® s
® Mo

@ Mecanica
@ Grafica
O Historia

@i
® Mo



;Cree que los escenarios concuerdan con el modo de juego?

46 respuestas

®=si
® Mo
¢Pudo descukrir cémo se llama la serie animada?
4h respuestas
® s
® Ho
Unavez visto el trailer, ;Veria la seria animada?
46 respuestas
® S

@ o




ANEXO 9:

Biblia de la serie animada Onironauta:

La serie animada se encuentra actualmente en desarrollo por este motivo no se

puede mostrar toda la biblia, pero se muestran algunas de las paginas.

ANEXO 10:
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Figura 24. Manos de VR de Damian.



ANEXO 11:

Figura 25. Disefio del HUD.

ANEXO 12:



_J Add Controller Yaw Input
<© InputAxis MotionController ThumbRight_X

P ———— b D
Axis Value @ \ Target |
@ Val

€ InputAxis MotionController ThumbLeft_X

J Add Movement Input
Axis Value @

Targe
J Get Actor Right Vector @ World Direction

Scale Value

Force D

Return Value @

€ InputAxis MotionController ThumbLeft_Y

| _J Add Movement Input
Axis Value @
Sty g D
Target g :|

@ World Direction

_J Get Actor Forward Vector

@ Scale Value

Return Value @ Force [

Figura 26. Programacién movimiento del personaje en VR.



ANEXO 13:

Enlace a la carpeta del drive con el tréiler del videojuego y el ejecutable:

https://drive.qgooaqle.com/drive/folders/1LSGubYAdFK1ttN6 XcomkYUdS46yDn2M?
usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1LSGubYAdFK1ttN6XcgmkYUdS46yDn2M?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1LSGubYAdFK1ttN6XcgmkYUdS46yDn2M?usp=sharing
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