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RESUMEN

Los segmentos cambiantes y las nuevas tecnologias, han hecho que los
medios publicitarios evolucionen al mismo ritmo. Gracias a los cambios
constantes, las posibilidades de encontrar canales mas cercanos hacia el
publico son ilimitadas, una de las mas actuales y con mas acogida por su
novedad y relacion con los consumidores es los videojuegos.

En la actualidad, las utilidades anuales de la industria de videojuegos ha
sobrepasado a la del cine y esta muy cerca de la discografica. Hay cada vez
mas seguidores de juegos electronicos, torneos a nivel mundial, empresas
cada vez mas interesadas en pautar en videojuegos y agencias que cumplen
sus deseos desarrollando videojuegos con su publicidad, o “advergaming’,
como se lo conoce mundialmente.

Los juegos electronicos han tenido tanto auge que segun los estudios de
Massive Advertising Network, empresa pionera en incluir publicidad en
videojuegos en linea, este nuevo medio tecnologico capta el segmento mas
amplio de hombres entre 18-34 anos, mas que cualquier otro medio de
comunicacién. Ademas, se report6 que la atencion prestada a la publicidad de
videojuegos fue mucho mas alta en cuanto a recordacion de marca e intencion
de compra que en television. Las tres cuartas partes de este segmento, pasa
igual cantidad de tiempo o mas jugando videojuegos que viendo television.

Los expertos senalan que a finales de esta década, la industria del
“advergaming” liegara a los miles de millones de délares.

La tendencia a nivel mundial es clara, sin embargo, al ser los juegos de video

un medio publicitario reciente, aun no existe un gran numero de



investigaciones que ayuden a ahondar el tema ni en el Ecuador ni en el
mundo. Es asi como se decide hacer un estudio del entorno de los
videojuegos en la ciudad de Quito con el fin de conocer si es posible abrir el

mercado de “advergaming” a nivel local.

Para conocer la viabilidad de la publicidad en videojuegos en Quito, el trabajo
consistira en tres grandes partes; marco tedrico, investigacion y, conclusiones
y recomendaciones generales. La primera parte, cuya informacién sera
extraida en su mayoria del Internet al existir pocas publicaciones referentes a
la naciente industria del “advergaming”; consta de cuatro capitulos que
comienzan con una descripcion del mundo actual de los medios publicitarios
interactivos, haciendo énfasis en los videojuegos y posteriormente en la
publicidad insertada en los mismos, se termina con un analisis de su influencia
en la psicologia de los consumidores, en este caso los video jugadores. La
segunda parte se encuentra en el capitulo cinco y se ocupa de la metodologia
seguida en este estudio, dirigida a los principales involucrados en el mercado
de “advergaming”; anunciantes potenciales para invertir en videojuegos; video
jugadores, cuyo segmento se determinara a lo largo del estudio; la opinién de
publicistas; y finalmente la experiencia de desarrolladores de publicidad en
videojuegos a nivel local y mundial. Para este fin, se tomara como
herramienta principal a la investigacion cualitativa (entrevistas) y como una de
apoyo a la cuantitativa (encuestas). Se finaliza con los resultados arrojados
del proceso de investigacion y sus respectivas conclusiones vy

recomendaciones del mercado de “advergaming” en la ciudad de Quito.
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INTRODUCCION

En un mundo saturado de informacién, los mensajes publicitarios pasan cada
vez mas inadvertidos por los consumidores. En lugar de asimilar toda esta
informacidn, inconscientemente la bloquean dando como resultado una
receptividad menor del mensaje y por tanto menos eficaz y efectiva a la hora
de ganar un espacio en la mente del publico.

Tanto las agencias de publicidad como las empresas comerciales, se han
dado cuenta de esto, lo que ha provocado que los publicistas busquen medios
alternativos para llegar al consumidor de una manera mas efectiva, original e
impactante. Estos medios no-tradicionales como Internet, celulares, correo
directo, videojuegos; generalmente son mas efectivos que los tradicionales al
momento de generar un contacto mas cercano con su publico objetivo.

El desafio actual de los publicistas y marketeros, es sorprender al consumidor
cuando menos se lo espere, buscar el lugar y la hora en la que ellos estén
dispuestos a brindar un poco de su tiempo a la publicidad y asi poder captar
su atencion y cumplir los objetivos de marketing de los anunciantes.

Algunos estudios han demostrado que la atencion a la publicidad televisiva
estd declinando cada vez mas. Las companias tienen altas inversiones
publicitarias en medios masivos y sin embargo no estan consiguiendo la
mayor audiencia. Lo sorprendente es que se realizan investigaciones para
entender cada detalle de la conducta de los consumidores, menos, la forma en

que se relacionan con los medios de comunicacién en su vida diaria. Se



invierte grandes cantidades de dinero en lugares que no tienen ninguna
relacion con el grupo objetivo; el punto de contacto entre el consumidor y la
publicidad se ha pasado por alto.

Las empresas no aceptan que los tiempos han cambiado y que ahora el
consumidor no va en busca de publicidad, todo lo contrario, trata en lo posible
de evitarla.

Tomando en cuenta esta tendencia, los medios publicitarios interactivos mas
utilizados actualmente son: Internet, celulares, y recientemente los
videojuegos, medio tecnoldgico que promete grandes beneficios comerciales y
publicitarios. Gracias a los avances tecnoldgicos y al cambio de habitos de los
segmentos, estos medios interactivos tienen cada vez mas acogida en Asia,
Europa, Estados Unidos y estan tomando cada vez mas fuerza y relevancia en
Latinoamérica por la relacion tan cercana que comparten con nifos, jovenes y
adultos.

De Ia busqueda de contactos mas cercanos y efectivos con el consumidor,
parte esta investigacion que se centrara en los potenciales protagonistas de la
publicidad en videojuegos de la ciudad de Quito; anunciantes, publicistas,
video jugadores y desarrolladores de videojuegos, con el fin de averiguar y

determinar la viabilidad y efectividad de pautar publicidad en juegos de video.
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CAPITULO |
MEDIOS PUBLICITARIOS

NO-TRADICIONALES INTERACTIVOS

1.1 INTRODUCCION A LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Desde los inicios del comercio en tiempos prehistéricos, el ser humano ha
encontrado diferentes formas de comunicar la oferta o demanda de productos o
servicios. Las vias de publicidad mas utilizadas desde la antigiiedad fueron los
medios exteriores, entre los que se han encontrado tablillas de arcilla y papiros,
registros de pregoneros que anunciaban la liegada de algin producto, carteles
de piedra con anuncios de cremas, ganado, zapatos, vino, embutidos, entre
algunos de los productos mas demandados en el viejo mundo.

Con el tiempo, la necesidad de los anunciantes por dirigirse a grupos mas
grandes de personas, hizo que la publicidad se adaptara a medios masivos de
comunicacién, conforme éstos fueron apareciendo.

Es asi como el auge de la publicidad se ha debido en gran parte al invento y
desarrollo de medios de comunicacion

tales como:

La imprenta, inventada en 1438 por Johannes Gutenberg, fue el primer medio
que dio paso a la emisién masiva de publicidad y que con su evolucién ha
permitido la difusion de periédicos y revistas. Desde la primera aparicion de un

mensaje publicitario en un panfleto, alrededor de 1525, los periédicos han sido



de gran influencia en la opinién publica tanto por sus noticias como por su
publicidad. Por otro lado, las revistas no gozaron de gran acogida hasta 1870,
cuando empiezan a ser transportadas por el ferrocarril a diversas regiones y su
atractivo aumenta gracias a la impresion a color, estos ejemplares al igual que
en la actualidad contenian en promedio 80 péaginas de solo publicidad y dieron
vida a la publicidad nacional.

La radio, creada por Guillermo Marconi en 1895, fue el medio de mayor prestigio
y credibilidad entre 1926 y 1950, durante estos afios capto la imaginacion de los
oyentes y el auge de estaciones y emisores no se hizo esperar. Ademas, su
flexibilidad en cuanto a costos y produccion, y su adaptabilidad a una campana
de publicidad, hicieron de éste, el medio idéneo para anunciarse. En la
actualidad, dificilmente se encuentra un lugar que no posea un aparato
radiofonico y un momento del dia que no se escuche alguna emision.
Finalmente la aparicion de la televisidn en 1940, revoluciond la comunicacion
por su propiedad audiovisual y su capacidad de llegar practicamente a todo el
mundo. Desde sus comienzos, capté un gran numero de personas, quienes
dejaron de lado sus actividades normales por la novedad de sus programas. De
esta forma, desplaz6 a los medios antes mencionados y a partir de su primer
anuncio en 1941, se convirtié en el canal publicitario mas popular a nivel global.
No ha existido otro medio en el que se invierta tanto como en televisién con el
unico fin de captar 15 o 30 segundos de la atencion de los consumidores.

Con el pasar del tiempo, es indudable que “los avances tecnolégicos que
permitieron imprimir en offset, emitir ondas radiofénicas en AM y FM vy difundir la

television a color, revolucionaron los medios tradicionales a mediados del siglo



XX. Sin embargo, el progreso tecnolégico mas reciente ha aportado mas a los
medios no-tradicionales.”
Es asi, que se iniciara con una breve definicién de ambos tipos de medios para

posteriormente profundizar en los medios no-tradicionales interactivos.

1.2 DEFINICION DE MEDIOS TRADICIONALES Y NO-TRADICIONALES

Para entender que son los medios tradicionales y no-tradicionales, primero es
necesario saber qué es un medio publicitario.

Los medios publicitarios son aquellas vias por donde se emite un mensaje
publicitario incitando al consumidor a la compra o recordacién de una marca de
un producto o servicio en beneficio de las ventas del anunciante.

Estos medios pueden ser tradicionales como televisién, radio, prensa, revista; y
no-tradicionales como Internet, publicidad en bafos publicos, celulares,
postales, entre otros. El modo de empleo de cada uno, depende de la
planificacion de medios, es decir, de la seleccién de los medios mas adecuados
tomando en cuenta el presupuesto, el grupo objetivo, el tipo de producto y
mensaje, la duracion de la campafa y los momentos oportunos de contacto
entre el mensaje y el publico objetivo, todo esto a partir de los objetivos de
campana.

La propagacion de medios como television, radio y prensa ha sido tan grande,
que en la actualidad forman parte de la vida cotidiana de la poblacién mundial,
tomando el nombre de medios masivos. También se los denomina tradicionales

ya que desde su aparicion han sido el tipico vinculo entre la publicidad de las

' Tellis, G.J., Estrategias de Publicidad y Promocién, Madrid, Pearson Educacién, 2002, pag. 467.



empresas y sus consumidores.  Actualmente, por sus siglas en inglés, son
conocidos como “ATL” (Above The Line). Esta definicion parte de la
diferenciacion que se hace entre los nuevos medios publicitarios no-
tradicionales con los tradicionales. Se asume una linea divisoria entre ambos
tipos de medios los de arriba de la linea son los masivos o tradicionales y los de
abajo: “BTL" (Below The Line) son los no-tradicionales; enfocados a segmentos
mas personalizados, o llamados también alternativos, por presentarse como una
opcion diferente e innovadora, al momento de emitir un mensaje en el mundo
publicitario actual.

A la hora de atraer la atencién de un consumidor, todo puede convertirse en un
medio de comunicacion no-tradicional: publicidad impresa en camisetas,
pancartas gigantes llevadas por avionetas, anuncios en los asientos de los taxis,
publicidad en las paradas de buses, en el chasis de los buses y automéviles, en
los celulares e incluso en medios de entretenimiento como Internet o
videojuegos.

El objetivo principal de todos estos medios “BTL” es llegar al publico objetivo de
una manera mas personalizada e impactante a fin de crear una relacion mas

cercana entre la marca y el consumidor.

1.3 COMPARACION ENTRE MEDIOS TRADICIONALES Y NO-
TRADICIONALES
Los medios tradicionales estan dirigidos hacia un publico mas diverso vy

heterogéneo, mientras que los no-tradicionales estan destinados a segmentos



mas especificos, de caracteristicas o intereses similares, con el fin de tener una
relaciéon mas cercana con el consumidor.

El nivel de atencion que los consumidores presten al mensaje publicitario
depende de la creatividad tanto en el mensaje como en el medio a emplearse.
Es decir, no por pautar en medios masivos o alternativos se tiene ganada la
atencion del grupo objetivo. Existen casos en los que una mala idea puede
pasar completamente desapercibida en medios tradicionales, a pesar de ser
masivos. De igual manera, un mensaje creativo e impactante, puede captar la
atencion del consumidor asi se paute en medios no-tradicionales o tradicionales.
Todo depende de las estrategias usadas en marketing, creatividad y medios.
Ademas, es importante tomar en cuenta el tipo de producto o servicio ya que no
todos tienen la misma efectividad en los mismos medios. Es degcir, dependiendo
del grupo objetivo y del producto se establecera de forma mas exacta los medios
a utilizarse. Por ejemplo, generalmente los cds y libros se compran por Internet,
los articulos de lujo se publicitan en revistas especializadas, anuncios que
posean mucha informacion de sus productos, como autos, se pauta en prensa;
productos con un beneficio visual, como detergentes, en television, etc.

Sin embargo, cabe recalcar que “los medios masivos son poco eficaces para
llegar a publicos selectivos”? Esto se debe a que en general, “los mensajes
personales, llaman mas la atencién que los estandarizados transmitidos por

medios masivos”.®> En consecuencia, un mensaje personalizado provocara

? Russel, J. Thomas, Lane W. Ronald: Kleppner Publicidad, México, Pearson Educacion, 2001, pag. 171.
® Tellis, G.J., Estrategias de Publicidad y Promocién, Madrid, Pearson Educacion, 2002, pag. 468.



mayor lealtad por parte de los consumidores hacia una marca y en general

induce a una respuesta mas inmediata y efectiva que en medios tradicionales.

Algunos medios no-tradicionales por ser nuevos en el mercado, ain no poseen
un sistema de medicion confiable de efectividad publicitaria. Esta es una gran
desventaja frente a los medios tradicionales que si lo tienen como por ejemplo,
el People Meter, en el caso de la televisidn, sistema que muestra el nivel de
sintonia durante la emisién de un anuncio. Sin embargo, este modelo tiene una
deficiencia, ya que a pesar de reportar los encendidos durante un mensaje, no
se puede determinar si los espectadores vieron o no la publicidad. En
comerciales, pudieron irse al bano, estuvieron distraidos, contestaron el teléfono
0 hicieron zapping (cambiar de canal), que es el fenémeno mas acostumbrado
en los hogares para evitar la emision de mensajes publicitarios. Esto pone en

duda la verdadera efectividad de la publicidad en television.

1.4 PAUTAJE PUBLICITARIO EN DIVERSOS MEDIOS

En la actualidad, las agencias de publicidad tratan de integrar la comunicacién
usando diferentes medios a fin de obtener una sinergia entre ellos. Los medios
no-tradicionales se estan usando para reforzar el pautaje publicitario de medios
masivos con el fin de obtener resultados mas eficaces y alcanzar los objetivos

de marketing de los clientes.

Cada medio cumple con sus objetivos especificos, el primero brinda cobertura y

el segundo busca un contacto mas personalizado con el consumidor. “Estos dos



tipos de medios se complementan entre si, el uno no suple al otro™. Se trata de
potenciar al maximo los beneficios de cada uno para promover las ventas de un
producto o servicio.

En una campana publicitaria, el medio publicitario en el que mas se invierte, es
denominado, primario; y aquellos que le sirven de apoyo en el mensaje; son
secundarios.

Generalmente, los medios no-tradicionales son primarios en las campanas de
empresas con segmentos pequenos y de bajo presupuesto publicitario, y son
secundarios en empresas con altos niveles de inversion en publicidad y
productos de consumo masivo. Asi, los medios BTL sirven de apoyo a los
medios masivos que en este caso se convierten en primarios.

Existe un sin nimero de posibilidades al momento de crear y pautar en un medio
no-tradicional, cualquiera sea el camino a elegir, debe haber un contacto
personalizado con el consumidor y la eleccion de un medio publicitario diferente

e innovador, para considerarse un medio no-tradicional o alternativo.

1.5 FACTORES QUE IMPULSAN EL CRECIMIENTO DE LOS MEDIOS NO -
TRADICIONALES PUBLICITARIOS
Existen muchos causas que han incidido en el auge de los medios no-

tradicionales en el mercado publicitario, entre las mas importantes tenemos:

* Deja” apunta al Marketing no tradicional”, Revista Markka Registrada, No.17, Septiembre/2004,

pag.19M.
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1.5.1 Fragmentacién de los publicos

Cada vez hay mas empresas que diversifican sus productos o servicios
aumentando la oferta en el mercado, en consecuencia, un mercado de masas
que antes requeria de un solo tipo de producto ahora se fragmenta,
diversificando también su eleccion. “Los medios masivos que antes eran ideales
para ofrecer un producto Unico para un publico masivo Unico, ahora se vuelve
menos efectivo frente a una masa dividida en segmentos cada vez mas
pequenos, con gustos y decisiones que ya no se ajustan a una conducta
general; para ellos aparecen los medios no-tradicionales que tienen la capacidad

de llegar a publicos mas selectivos”.®

1.5.2 Cambio de los habitos del consumidor

La dificultad de captar la atencién de los consumidores, no solo radica en la
fragmentacion de las masas, sino también en lo cambiantes que son ciertos
segmentos en sus actitudes, gustos y preferencias, esto obliga a los publicistas
a buscar nuevas formas de captar la atencién de segmentos diferentes a los de
afnos atras. No se puede pretender llegar siempre de la misma manera a una
generacion con una mentalidad diferente a la de generaciones anteriores. Los
mismos medios de antes ya no sirven para segmentos actuales. Por ejemplo:
los ninos actualmente tienen una atencion tan dispersa que es imposible llegar a
ellos a traves de los medios tradicionales. Para nuevos segmentos, es

necesario crear nuevos medios.

® Tellis, G.J., Estrategias de Publicidad y Promocién, Madrid, Pearson Educacién, 2002, pag. 468.
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Por otro lado, en la actualidad las personas trabajan mas, tienen mas ingresos
pero menos tiempo para comprar. Los medios no-tradicionales como el Internet
y el correo directo, les dan facilidades para comprar de una forma mas cémoda y

rapida sin tener que movilizarse.

1.5.3 La saturacion de medios publicitarios

Con el incremento de productos y servicios en el mercado, la oferta publicitaria
también ha aumentado llegando a saturar los medios tradicionales, io que ha
perjudicado el nivel de efectividad frente a su grupo objetivo.

De igual manera sucede en otros medios masivos como la radio y la revista, lo
que conlleva a pensar que la publicidad pautada en estos medios capta cada
vez menos la atencién del publico y mas aun cuando las personas tienen tantas
actividades que su atencion ya dispersa, es aun menor al recibir el mensaje de
los medios masivos.

Asi se pone en evidencia que los medios tradicionales ya no poseen la
capacidad de asombrar a los consumidores. En esta circunstancia,
independientemente de la creatividad con la que se maneje el anuncio, el

mensaje también se ve afectado por la falta de novedad del medio.

1.5.4 La tecnologia

Las nuevas tendencias tecnoldgicas y la rapidez de la vida moderna estan
fomentando el nacimiento de novedosos medios publicitarios que buscan llegar
de una manera mas efectiva al consumidor actual. Esta evolucion, esta

influenciada basicamente por la necesidad de crear publicidad a la medida del
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consumidor. De esta manera, se pretende fomentar una relacién mas estrecha
para que el anunciante pueda conocer a profundidad las necesidades del
consumidor y captar de una manera original e innovadora su atencion. Esto no
sucede con los medios masivos los cuales llegan a un grupo més disperso; y en
consecuencia no tienen la capacidad de llegar a conocer a fondo a su grupo
objetivo.

Una ventaja importante es que la difusion de computadoras y el desarrollo de la
informatica, ha permitido que las empresas posean bases de datos de sus
clientes con informacién clave para llegar a conocerlos.

Gracias a la aparicion de los medios interactivos, los consumidores son los que
deciden cuando y cuantas veces desean ver un mensaje publicitario. Este
fendmeno no sucede con los medios tradicionales los cuales “invaden la
privacidad” de los consumidores al entrar con sus mensajes publicitarios sin

avisar.®

1.6 LOS MEDIOS NO-TRADICIONALES EN EL ECUADOR

Los medios alternativos tienen cada vez mas acogida en el Ecuador, los
tradicionales estan completamente saturados.

A pesar de estar en lo cierto, la realidad es que mas del 60% del presupuesto
publicitario es destinado a medios masivos y el resto es invertido en otras
herramientas del marketing como merchandising, Internet, promociones,

relaciones publicas, entre los mas importantes. Esto se debe a que varias

®Nuevas tecnologias son el desafio de la publicidad” URL:
http://www.achap.cl/pg_actualidad/actualidad_n_tec_041128.htm [16/06/2005].
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agencias de publicidad y anunciantes aun desconfian de la efectividad de los
medios alternativos, lo que ha provocado que la evolucion de los medios no-
tradicionales sea lenta pero no inexistente, asi lo comprueban algunas empresas
enfocadas a medios BTL con resultados exitosos en: postales, tarjetas,
publicidad en bafos publicos, menus de restaurantes y cines.

La realidad de estos medios alternativos no interactivos es diferente a la de los
interactivos. Aunque estos Ultimos (Internet, celulares, videojuegos) tienen
mucha acogida en Europa, Asia y Estados Unidos, en el Ecuador, su progreso
ha sido mas lento a causa de la poca penetracion tecnoldgica. En general, este
fenémeno es provocado por el acceso limitado que tiene la mayor parte de la
poblacion a los avances tecnolégicos.

A pesar de la lenta evolucion, los medios interactivos han ido abriéndose paso
en la publicidad en los Ultimos afos. El estilo de vida de los ecuatorianos esta
cambiando, afectando de forma positiva a la publicidad. La telefonia mavil, al
igual que el Internet esta tomando cada vez mas fuerza, especialmente en
grupos de nivel socio-econémico medio alto, alto. Ademas, los videojuegos se
estan volviendo una forma de entretenimiento casi indispensable en los hogares

de esta misma clase socio-econémica.

1.7 MEDIOS PUBLICITARIOS NO-TRADICIONALES INTERACTIVOS

El desarrollo tecnoldgico esta cambiando radicalmente el entorno de los medios
publicitarios no-tradicionales. Este hecho ha generado la aparicién de medios
mas modernos y sofisticados, los cuales tienen cada vez mas acogida entre los

anunciantes, las agencias de publicidad y por supuesto los consumidores.
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El enorme potencial de los medios no-tradicionales interactivos se resume en
dos factores muy importantes:

« Contacto personal: El mensaje llega al consumidor de una manera
privilegiada, como si se tratase de un anuncio especificamente creado para
el usuario, quien es el que accede por voluntad propia a este medio.

« Actividad: Los consumidores se convierten en una audiencia activa, es
decir, que pasan de ser receptores pasivos de a protagonistas en el

proceso de comunicacion.

La unién de ambos factores da como resultado a la interactividad, caracteristica
primordial de este tipo de medios. Esta produce un efecto muy positivo sobre la
publicidad. Su efectividad se basa en la participacion activa del consumidor con
la marca anunciante. A través de ella, la comunicacion adquiere la forma de un
canal bidireccional, es decir, l0s anunciantes ofrecen sus servicios y productos,
y al mismo tiempo, los consumidores pueden involucrarse con el mensaje
publicitario que ha sido transmitido. Es asi que a medida que los métodos
interactivos de publicidad sean mas personalizados, la marca y sus mensajes

publicitarios adquirirAn mas valor y lealtad en el consumidor.

1.7.1 Medicién en Medios Interactivos

En el medio publicitario, donde los clientes buscan que su inversion tenga
retorno en ventas, es muy dificil hacer que inviertan en algunos medios que aun
no tienen un sistema de medicion confiable, como en el caso de postales, banos

publicos, etc. Por el contrario, el sistema de medicion en medios no-
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tradicionales interactivos es mucho mas confiable que en el de medios masivos.
Por ejemplo, telemarketing, Internet y celulares tienen la ventaja de poder
registrar el nimero de veces que un consumidor recibe un mensaje publicitario.
Tambien tienen la capacidad de almacenar la base de datos de los
consumidores que incluye sus datos personales, sus gustos y preferencias,
entre otros.

La publicidad apuesta a las nuevas alternativas y no hay duda de la fuga del

publico hacia el Internet, la telefonia mévil y los videojuegos’.

1.8 INTERNET

El Internet es una red de computadoras a nivel mundial, que desde hace més de
una década ha servido como medio publicitario interactivo. “El lanzamiento de
este medio y su rapido crecimiento han sido consecuencia de un progreso
revolucionario en las computadoras, las comunicaciones y las tecnologias
informaticas”.”

Es una herramienta polifuncional porque actia como fuente de informacion, de
entretenimiento, de educacion, propicia a los negocios, conecta a millones de
personas a nivel mundial en tiempo real y por supuesto, sirve como medio
publicitario.

En definitiva, podria decirse que el Internet permite a los “internautas” navegar
en un mundo sin limitaciones, es decir, ellos deciden qué ver, como, cuando,

donde y las veces y el tiempo que lo requieran.

" Tellis, G.J., Estrategias de Publicidad y Promocién, Madrid, Pearson Educacién, 2002, pag. 467.
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El Internet se ha convertido en un instrumento muy utilizado por los mas
jovenes. Asi, los principales usuarios son estudiantes curiosos, que gustan de lo
tecnologico y jovenes profesionales con mejor formacién y posicion social del
sector urbano. En consecuencia, la publicidad pautada en este medio es
especialmente dirigida a este grupo.

En la actualidad, es un medio publicitario esencial para empresas de Estados
Unidos. Asi lo demostraron campanas exitosas como Colgate, McDonalds y
Kleenex, en donde se invirti6 el 5% del presupuesto de publicidad total en
Internet y obtuvieron mejores resultados que invirtiendo solo en medios
tradicionales.  Sus ventas aumentaron y la percepcion del producto y

reconocimiento de marca mejoraron.®

1.8.1 EI Internet como Medio Interactivo en el Ecuador

Aunque no existen datos oficiales, la mayoria de los anunciantes ecuatorianos
no ven al Intemet como una herramienta publicitaria efectiva que les permita
promocionarse. Este hecho se debe principalmente a la desconfianza que existe
por los bajos niveles de infraestructura tecnoldgica y minimo acceso al Internet.
Los paises con mas penetracion en Latinoamérica son: Chile, México y Brasil,
mientras que Ecuador ocupa el octavo puesto en la region con 468 598 usuarios,
es decir, 3,8% de la poblacion al 2005.°

El desarrollo tecnolégico en el Ecuador, han impedido que la publicidad en

Internet evolucione al ritmo de paises desarrollados. Primero, los usuarios no

8 Pinto, Mario, "4 causas de la involucion de la publicidad interactiva en el Ecuador”, Revista Markka
Registrada, No.15, Mayo/2004.
o (2005) “Estadisticas de acceso al Internet” URL: http://www.supertel.gov.ec/ [18/10/2005].
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aprovechan todas las herramientas que este medio electrénico les brinda como
medio de informacion; segundo, los empresarios y publicistas ain no se
arriesgan a probar nuevas tecnologias en su comunicacién; y tercero, la
conectividad de Internet ain es lenta debido a que la conexion es en gran parte

a través de linea telefénica (dial-up), y no de banda ancha.

A pesar de las limitaciones, Chevrolet, empresa de automdviles muy reconocida,
ya ha tomado la iniciativa, y ahora es parte del nuevo mercado publicitario

interactivo con resultados exitosos:

Caso Chevrolet: Venta de carros por Internet

Esta estrategia publicitaria permite que sus potenciales clientes escojan colores,
accesorios y el concesionario en donde desea retirar su auto a través de la web.
Este proyecto disminuy6 los precios de los autos en un ocho por ciento. “Antes
vendian en promedio 60 modelos Chevrolet Sparks, ahora llegan a 220.
Chevrolet espera que en dos afos el ciclo de ventas cierre con pagos

electrénicos”.'®

1.8.2 Ventajas del Internet como Medio Publicitario Interactivo
e Es flexible y considerado mas poderoso que los demas medios no
tradicionales. Permite presentaciones de multimedia con texto, sonido,
imagenes y animacion. Se pueden hacer demostraciones del producto o

invitar a que los consumidores manejen las imagenes y la informacién

19 (2004) “El comercio electronico es el nuevo anzuelo”, URL:
http://www.itecuador.com/nsPubView.asp?action=ART&idSec=9&idArt=115 [17/06/2005].
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como quiera e incluso que prueben el producto como programas de
multimedia, musica, etc."

La publicidad en el Internet puede ser abierta, leida y releida las veces que
deseen los usuarios.

Tiene un sistema de medicién de audiencias mas precisa y efectiva que en
medios tradicionales. Permite identificar fielmente a los interesados,
enviarles mensajes personalizados, hacer un seguimiento de la campana
en tiempo real, etc; todo esto es posible al contabilizar los clics realizados

en un botén o “banner” de la pagina web.

Tiene la capacidad de recopilar informacién del consumidor creando su
propia base de datos y en consecuencia mejorando el servicio
personalizado “one to one” (uno a uno), es decir, se le da al usuario lo que
él quiere dependiendo de sus gustos y necesidades. Para esto, se registra
la forma de acceso de cada consumidor, cuando lo hace, la informacién

que lee y solicita y los anunciantes que contacta.

La evasion de publicidad es menor que en los medios masivos. Existe
publicidad estatica en la mayor parte de paginas webs, asi mientras el
internauta navega también esta expuesto a la publicidad estacionaria. Este
tipo de publicidad tiene mas impacto ain si se toma en cuenta que los
usuarios, en su gran mayoria, poseen un nivel alto de concentracion, ya
que se enganchan en lo que estan realizando, dando como resultado

condiciones de recepcion 6ptimas para cualquier mensaje.

" Tellis, G.J., Estrategias de Publicidad y Promocién, Madrid, Pearson Educacion, 2002, pag. 478.
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1.8.3 Desventajas del Internet como Medio Publicitario Interactivo

e Las empresas no quieren invertir en Internet porque la audiencia con
acceso al Internet es muy limitada, especialmente en los paises
subdesarrollados.

» Existe mucha publicidad considerada “invasiva”, ya sea por su recepcion
no solicitada, su repeticibn o su insistencia, la cual degenera la
comunicacion eficaz. Este es el caso de los “pop ups’ o ventanas
emergentes, que son calificadas como una forma intrusa de publicidad en
Internet, ya que aparecen sin aviso en la pantalla del computador. Ademas,
los famosos virus informaticos también perjudican a la publicidad, por lo
que las personas descargan softwares especiales para filtrar o eliminar los
anuncios publicitarios emitidos en este medio.

e Los casos de fraude han proliferado debido a la naturaleza de este medio.
Internet permite la circulacion de todo tipo de informacion, como mensajes
y anuncios provenientes de fuentes anodnimas no fiables y con gran
capacidad de parecer reales, afectando de este modo la credibilidad de

otros mensajes que si lo son.

e Generalmente, el Internet necesita del apoyo de otros medios publicitarios

para generar audiencia.

“En el futuro este medio promete ser mas rapido, sencillo y seguro. Es posible,

ademas de que el Internet logre la misma penetracién social que los medios
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tradicionales”.'® Sin embargo, esta transicién tomara su tiempo hasta que las

empresas logren acoplarse a la era de la interactividad.

1.9 EL CELULAR

También conocido como teléfono mévil, es un sistema de telefonia que combina
las redes de las estaciones transmisoras-receptoras de radio con una serie de
centrales telefonicas de conmutacion.

En los ultimos anos, la utilizacién, desarrollo y comercializacion del teléfono
celular han aumentado de manera considerable debido a su incesante evolucion
tecnoldgica y disminucion de costos, lo que ha permitido que en la actualidad
sean mas asequibles y faciles de usar por un segmento cada vez mas amplio.
Este pequefo equipo electronico inalambrico, altamente sofisticado, permite el
intercambio de mensajes publicitarios de una manera completamente novedosa
y revolucionaria, en donde la emisién de publicidad personalizada es una de sus
mas seductoras caracteristicas. Su evolucion avanza a pasos tan agigantados,

que ya ha sido utilizado para filmar en cine e interactuar con la television.

1.9.1 El Celular como Medio Publicitario Interactivo en el Ecuador

De acuerdo con La Superintendencia de Telecomunicaciones del Ecuador,
existen 5 572 087 personas abonadas a la Telefonia Mévil Celular y al Servicio
Mévil Avanzado al 2005, es decir un 43% a nivel nacional. '® Este dato, en

conjunto con los beneficios y las particularidades del medio, esta despertando el

e Tellis, G.J., Estrategias de Publicidad y Promocion, Madrid, Pearson Educacion, 2002, pag. 479.

1 (2005) “Estadisticas de telefonia movil-celular” URL:
http://www.supertel.gov.ec/telecomunicaciones/t_celular/estadisticas/anual.htm[10/18/2005).
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interés de publicistas y anunciantes para dar lugar al nacimiento de nuevas
aplicaciones de marketing y publicidad.

Actualmente, es muy comun que los usuarios de celulares reciban mensajes
publicitarios, especialmente promocionales, de diferentes compafias como la
cadena de comida rapida Mc Donald's, que anuncia sus promociones del dia
poco antes de las horas de almuerzo. Asi también encontramos la cadena de
cines Cinemark, la tienda de ropa Via Venetto, productores de eventos y
conciertos; y por supuesto, las mismas empresas de telefonia movil como
Telefonica Movistar, Porta y Alegro, que aprovechan al maximo los beneficios de

este medio publicitario.

1.11.2 Ventajas del Celular como Medio Publicitario Interactivo

e Aquellos anunciantes que buscan expandir sus promociones y ofertas
alcanzan su objetivo en un tiempo rapido y con capacidad de medir la
efectividad de sus campanas casi en forma inmediata después de ser
aplicadas en el mercado.

e Gracias al Sistema de Posicionamiento Global, el usuario podra ser
localizado en su punto exacto, creando la posibilidad de enviarle alguna
oferta de tiendas o servicios que estén cerca de él.

Por ejemplo, un joven que ha decidido salir a bailar un sabado por la noche
y que previamente ha expresado su consentimiento para recibir publicidad y
ser localizado con fines publicitarios, recibirda en su celular mensajes
personalizados referentes a las promociones, eventos y fiestas en las

discotecas cercanas a su ubicacion.
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Al igual que en el Internet, los consumidores rechazan el spam en sus
celulares. Esto ha hecho que las compariias permitan a los usuarios visitar
su sitio web y especificar la publicidad y tipos de promociones que desean;
de esta manera ellos mismos controlan qué ver y cuando, resultando en
una mayor respuesta de compra, especialmente cuando se trata de
promociones. La creatividad empleada en este medio debe ser tan
interesante y atractiva para que sea el mismo consumidor el que busque a
la publicidad y no viceversa. Esta es la mejor manera de que los mensajes
sean Utiles tanto para los publicos como para las empresas anunciantes.
Los usuarios y/o duefios de un celular consiguen ser faciimente
identificados dentro de un gran banco de datos debido a los contratos de
prestacion de servicios que obligatoriamente deben firmar con la empresa
de telefonia moévil que hayan escogido. Entonces, cada cliente recibira
publicidad personalizada dependiendo de su perfil.

En una forma sencilla, pero poderosa, los dispositivos de mensajes
instantaneos convierten a los teléfonos méviles en fabulosos medios de
publicidad.

La incorporacion del servicio de Internet a esta tecnologia de comunicacion
inalambrica estd construyendo una nueva forma de marketing y publicidad
que en anos anteriores era desconocida. Todo este proceso es posible
gracias a la tecnologia “WAP” (Wireless Application Prototocol) o Protocolo
de Aplicacion sin Cable, que permite el acceso a Internet sin la necesidad

de una computadora ni médem.
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e Una ventaja exclusiva de los teléfonos celulares de tercera y cuarta
generacion es que se pueden transmitir anuncios publicitarios similares a

los spots de television.

1.9.3 Desventajas del Celular como Medio Publicitario Interactivo

e La baja resolucién y el pequefio tamano de las pantallas de los teléfonos
celulares impiden que un anuncio publicitario sea bien visualizado. Esta
limitacion de espacio hace que las agencias de publicidad reduzcan
también la informacién sobre sus productos o servicios.

e Existen muchos formatos, modelos y tecnologias mdviles que dificultan el
disefio y la aplicacién de un anuncio compatible con las diferentes
versiones de celulares.

» Referente a los teléfonos moviles con conexién a Internet, la falta de
cadigos y regulaciones en la emisiéon de anuncios aumenta la propagacion

indiscriminada de la publicidad ilicita.

1.10 LOS VIDEOJUEGOS

Actualmente, los videojuegos se han convertido en uno de los pasatiempos
preferidos de la poblacién mundial. Este auge los ha llevado a convertirse no
solo en medios de entretenimiento sino también en medios publicitarios, tanto
asi que su potencial ya es aprovechado en Europa, Asia y Estados Unidos. En
cambio, en Latinoamérica, esta tendencia esta llegando mas lentamente.

La publicidad en videojuegos es una buena opcién para llegar a los

consumidores de forma efectiva y directa sin que el mensaje pase desapercibido
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como sucede en la actualidad con los medios tradicionales. El objetivo de
medios de entretenimiento como los videojuegos, es lograr que la publicidad
forme parte del juego, sea parte de la diversion. Asi, tenemos como resultado el
“publientretenimiento” o “advertainment”, de donde se deriva el “advergaming” o
publicidad en videojuegos.

Estos y otros puntos se profundizaran en los capitulos tres, cuatro y cinco.
Primero, se hablara de forma general a cerca de los videojuegos como medios
de diversion; segundo, se tratard el “advergaming” desde un enfoque global
tomando en cuenta el mercado y especificamente la psicologia de los jugadores
de video, para luego pasar a un andlisis mas detallado en Ecuador y sus

respectivos resultados y conclusiones en el entorno nacional.

1.11 EFECTO DE INTEGRACION DE MEDIOS INTERACTIVOS EN LA
PUBLICIDAD

El ambiente tecnolégico de nuestros tiempos esta incitando a una mayor
integracion entre los medios. Ahora somos testigos de cémo las tendencias
estan rompiendo con las fronteras existentes entre los canales de comunicacién
para unir sus beneficios y de esta manera, crear nuevos y mas eficaces recursos
que faciliten la comunicacion y fomenten una relacion cada vez mas estrecha
entre empresas y consumidores.

Si observamos a nuestro alrededor, nos asombraremos al ver los innovadores
medios que en la actualidad tienen todo en uno: Internet, telefonia movil,
television interactiva, juegos de video, musica e incluso cine, todo, en una sola

herramienta.
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Esta sinergia de medios permite aplicaciones publicitarias casi ilimitadas,
proporcionando un gran impacto en sus usuarios y aumentando las ventajas de
la interactividad, que como se lo ha mencionado antes, es la clave para mejorar
la relacion anunciante-consumidor. Desde esta perspectiva, el panorama de la
publicidad esta marcando una relacién tecnoldgica con los publicos objetivos,
quienes ya estan dejando de ser una simple meta en la transmisién de mensajes
para convertirse en los participantes activos en el intercambio de la

comunicacion.
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CAPITULO |

LOS VIDEOJUEGOS
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CAPITULO II

LOS VIDEOJUEGOS

La creatividad, el ingenio y la innovacién tecnoldgica permitieron crear una
forma de juego novedosa, propia de la sociedad digital actual: los
videojuegos.

Para saber como y por qué los videojuegos pueden servir de medios
publicitarios, es necesario tener un conocimiento previo de qué son y el
porqué de su répido crecimiento a nivel mundial. Asi, en este capitulo se
describira las clases de juegos, sus caracteristicas principales, el segmento
mas allegado a este tipo de entretenimiento, para cerrar con una breve
descripcion de su evolucion a nivel mundial como medio publicitario y los pros

y contras en este mismo campo.

2.1 INTRODUCCION A LOS VIDEOJUEGOS

Los videojuegos se introdujeron en el mercado en los afios 70, desde ahi no
ha existido una industria de tan rapido crecimiento como ésta.

En el dltimo ano, las empresas dominantes: Sony, Nintendo y Microsoft,
generaron ganancias de 21 billones de délares, atrds de la musical y
sobrepasando a la industria cinematografica. Los avances tecnoldgicos asi
como el crecimiento incesante de jugadores hacen que los juegos

electronicos evolucionen tan rapido que ano tras ano se adaptan a las
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exigencias de sus consumidores, satisfaciendo asi las necesidades de sus

mayores fanaticos en cuanto a diversion, desafio y versatilidad.

2.2 PARTES DE UN VIDEOJUEGO

Para que en efecto los videojuegos sean catalogados como tal, deben cumplir
con ciertos requisitos en su forma y fondo. Asi, primero se explicara la parte
fisica, es decir los diferentes tipos de plataformas y soportes que rodean y
permiten el funcionamiento de los juegos, para terminar con una descripcion
de su contenido y las diferentes tematicas por las que los usuarios prefieren

este tipo de entretenimiento.

2.2.1 Plataformas y Soportes

El mundo de los videojuegos es diverso. Existen multiples soportes y una
variedad de formatos en los que se puede presentar un videojuego. Los hay
para todos los gustos, circunstancias y bolsillos .

Los cuatro soportes o plataformas para los videojuegos mas conocidos en el
mercado son sin duda las videoconsolas, el ordenador, las consolas portatiles

y las maquinas recreativas.

2.2.1.1 Las Videoconsolas
Son sistemas de hardware exclusivos para videojuegos disefiados para el uso
en el hogar. Los formatos de estos soportes dependen de las marcas de

fabricacion. Por ejemplo, Nintendo utiliza cartuchos para los videojuegos, pero
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la tendencia actual es la utilizacién del disco compacto o CD, por sus siglas en
inglés.

La mayor parte de consumidores son fieles a las consolas ya que no tienen
que esperar horas para jugar y les gusta tener un control fisico de sus
videojuegos, lo que no sucede con los de soporte digital.

Las videoconsolas méas famosas en el mercado ecuatoriano son PlayStation 2,

Xbox, DreamCast y Nintendo 64.

La tecnologia avanza tan rapido, que en el 2006 se lanz6 al mercado las
nuevas consolas Play Station 3, el Xbox 360 y el Nintendo Revolution de las
tres corporaciones que dominan el mercado mundial de videojuegos: Sony,
Microsoft y Nintendo, respectivamente. Estas plataformas no solo tienen la
capacidad de conectarse al Internet para que sus usuarios disfruten de la
posibilidad de jugar en linea, sino que estan hechas para ver peliculas en
DVD, escuchar musica MP3, e incluso para guardar fotografias de camaras

digitales.

2.2.1.2 Ordenadores

Conocidos también como Pcs, el teclado de la computadora reemplaza a los
controles de las videoconsolas.

Los ordenadores ofrecen una gran diversidad de juegos a través de sus
diferentes formatos como el CD-ROM, DVD, CD y actualmente, gracias a la
tecnologia del Internet, los juegos en linea. Este ultimo, ha tenido una gran

acogida y desarrollo en los ultimos afos a nivel mundial.
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Los juegos “en linea”, mas conocidos en ingiés como “online”, son videojuegos
que pueden ser descargados o bajados de la red de forma gratuita o pagada.
Desafortunadamente en el caso especifico de Ecuador, la mayoria de usuarios
poseen conexion telefénica al Internet o “dial up”, por lo tanto, el tiempo que
requieren para descargar un videojuego de buena calidad representa una gran
limitante para los aficionados al no tener una conexién de alta velocidad o
banda ancha. Es mucho mas probable que estas personas descarguen en
sus computadoras videojuegos de minima capacidad para tener acceso a ellos
de forma inmediata. Sin embargo, la mayoria prefiere acudir a los centros de
videojuegos y asi poder interactuar con los Ultimos ejemplares electronicos y
al mismo tiempo poder socializar con otras comunidades de jugadores.

En los ultimos anos, estos centros han proliferado tanto porque les permite a
los video jugadores competir contra otros a través de la red, con o sin
conexion a Internet. Esta Ultima opcion es muy atractiva para estos
aficionados ya que pueden jugar con gente de cualquier parte del mundo y no
solo contra la maquina como en el caso de las consolas. Esta nueva
caracteristica de los juegos en linea es el MMO “massively multiplayer online”

o multijugadores conectados en masa.

2.2.1.3 Consolas Portatiles

Son las conocidas como maquinas de bolsillo.

Hoy por hoy, estas cuentan con una calidad excepcional similar a las
videoconsolas caseras. Algunas, incluso las mas modernas, brindan no solo

la oportunidad de disfrutar de videojuegos sino también de ver peliculas,
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escuchar musica y archivar fotografias, mas la posibilidad de conectarse a
Internet y jugar en linea. Las marcas mas famosas en el mercado ecuatoriano

son “GameBoy”, “NeoGeo pocket” y “PlayStation”.

2.2.1.4 Maquinas Recreativas

Las maquinas recreativas tienen la caracteristica principal de permitir una
participacion mas fisica del video jugador con el juego. Es asi como
encontramos a los simuladores de realidad virtual, sistemas de alta tecnologia
utilizadas para crear una experiencia tan realista que el usuario sienta que
realmente se encuentra en un mundo aparentemente real. El equipo esta
compuesto de un interfaz hombre-maquina que comprende un casco, unas
gafas para conseguir una visién envolvente y estereoscopica y unos guantes
especiales.

En el mercado, existen otro tipo de maquinas recreativas que si bien no son
tan sofisticadas como las anteriores, son especialmente mencionadas por su

gran aceptacion entre el pablico juvenil, como son las “pump it up”.

2.2.1.4.1 “Pump it up”

Son “maquinas de baile”, en donde los usuarios intervienen con sus pies y
manos para seguir el ritmo de la musica. Segun las indicaciones de las
flechas en pantalla; el jugador deberd marcar con sus pies el sitio sefalado en
la plataforma, al compas de la musica. Este tipo de plataforma tiene cada vez
mas acogida entre la juventud, especialmente aquella que le gusta lucirse

frente a los demas en su desempenio fisico.
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2.2.1.5 Nuevos soportes

La proliferacién del mercado de los celulares ha creado el surgimiento de un
nuevo soporte para el uso de videojuegos: Juegos de entretenimiento
especialmente pensados para el teléfono movil.

A diferencia de los ordenadores y videoconsolas, el diseno y calidad de un

videojuego para celulares es mucho mas simple.

2.2.2 El Contenido
El contenido es el verdadero factor que hace que un videojuego sea o no
atractivo para los usuarios. Se explicara las caracteristicas principales del

contenido y las diferentes tematicas de los juegos de video.

2.2.2.1 Partes del Contenido
Los desarrolladores deben tomar muy en cuenta la grafica, el sonido, y ciertos
aspectos de jugabilidad que sin ellos un juego perderia su razéon de ser

principal: el entretenimiento.

2.2.2.1.1 Grafica

La gréfica es todo lo que comprende las figuras, los elementos, los colores, las
escenografias, los textos y todas las formas que vemos en un juego a través
de las pantallas de las diferentes plataformas. Dependiendo de su calidad y
animacion, los elementos visuales pueden ser de dos o tres dimensiones. Los

primeros se presentan en un solo plano y son parecidos a los dibujos
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animados, en cambio, los juegos tridimensionales, producen un efecto mas

realista en el juego.

2.2.2.1.2 Sonido

El sonido es el elemento que le da vida a un juego. Los efectos de sonido
acompanan paralelamente a las intenciones de las imagenes. La estupenda
calidad de los sonidos provoca diferentes reacciones en el jugador de acuerdo
a las situaciones del juego, lo que consigue envolverlo mas en la historia del

mismo.

2.2.2.1.3 Jugabilidad

La jugabilidad es la capacidad de diversion y control que dispondra el usuario
sobre el juego. Los objetivos, las reglas del juego, la duracion, las fases, los
niveles de dificultad son consideraciones dentro de este aspecto, los mismos

que incitan a seguir jugando y prolongan la vida del juego.

No solo la tecnologia ha cambiado, sino también las necesidades de los video
jugadores, es por eso que se citara tres caracteristicas esenciales que los
desarrolladores de juegos de video no pueden dejar pasar si se quiere atraer y

mantener el interés de los usuarios.

2.2.2.1.3.1 Utilidad
Sea en consola o computadora, los juegos deben ser de facil acceso y deben

contener sus respectivas instrucciones y herramientas necesarias para el buen
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desempeno de los jugadores; como mapas, menus y todo tipo de ayuda de

manejo e informacion.

2.2.2.1.3.2 Novedad

Por una parte, la principal novedad de los juegos frente a los programas de
medios tradicionales, es que no necesitan de un horario especial para verlos.
Estos pueden ser jugados el tiempo y las veces deseadas. Ademas la
expectativa por cumplir nuevas misiones de un mismo videojuego
entusiasman a los usuarios a adquirir nuevas habilidades y herramientas que
necesitan para ganar su desafio. No cabe duda que el efecto novedad es un

requisito indispensable para mantener enganchado a los jugadores.

2.2.2.1.3.3 Compromiso

No se debe ignorar la importancia que tienen las relaciones humanas en los
individuos, es por eso que muchos de los juegos actuales no funcionan sino
es con una participacién en equipo. Existen juegos de estrategia que
necesitan del apoyo de otras comunidades para poder continuar y lograr ganar
la contienda. Esta relacion de responsabilidad entre un jugador y otro,
aumenta la calidad de entretenimiento al incentivar y provocar la competencia

entre las comunidades y por ende la socializacién entre estas.

Estos tres aspectos no se pueden pasar por alto si se quiere llegar a los

jugadores de forma entretenida y efectiva. Al cubrir estos parametros, se
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cumplirén todos los puntos anteriores de jugabilidad e interaccion de cualquier

juego de video que obedezca a las tendencias actuales.

2.2.2.2 Tematicas de Videojuegos
De acuerdo a las caracteristicas de su contenido, las tematicas de los juegos

de video son variadas; para todos los gustos y habilidades.

2.2.2.2.1 Aventuras

Los juegos de aventura son historias en donde los jugadores deben utilizar su
inteligencia para encontrar pistas, adquirir habilidades, descubrir misterios y
resolver problemas hasta llegar al final del juego. Los didlogos en las historias

suelen ser bien elaborados para mantener la atencion del jugador.

2.2.2.2.2 Arcade
Los juegos arcade responden a una estructura basada en actividades de
mucha destreza que permiten al jugador realizar misiones, alcanzar objetivos,

recorriendo siempre diferentes pantallas. La habilidad principal que debe
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mostrar el jugador es la rapidez. Estos juegos pueden ser utilizados por
personas de cualquier edad, pero son los nifios pequenos los que mas los

juegan. Corresponden a este tipo de videojuegos los juegos de accion.

2.2.2.2.3 Deportivos
El usuario necesitara de mucha habilidad, rapidez y precision en las jugadas
del “deportista” que representa dentro del juego. Por lo general, son deportes

que se los suele jugar en equipo, lo cual hace mas divertido al juego.
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2.2.2.2.4 Estrategia

Se trata de coordinar acciones con el fin de obtener un objetivo especifico.
Este tipo de juego incita al usuario a pensar y reflexionar qué maniobra es la
mas acertada para conseguir el objetivo de la manera mas rapida y sin mucho
esfuerzo. En la mayoria de los juegos de estrategia, los jugadores,
generalmente, mayores a 12 anos, deben comandar distintos personajes con
sus respectivas habilidades para las diferentes etapas del juego. La
estructura de estos videojuegos es compleja y el tiempo que conlleva jugarlos
es muy largo. Por estos motivos, en algunos casos, se suele dar al usuario la
opcidn de guardar el juego hasta el nivel que llega y continuar en una proxima

sesion. En la mayor parte de casos se los juega en equipos.
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2.2.2.2.5 Rol

Se los conoce también como juegos RPG (Rol Playing Games). En este caso,
el usuario personifica al protagonista principal de la historia, cuyas cualidades

iran evolucionando en el transcurso del juego de acuerdo a las decisiones que
tome el jugador. Ademads, no estan determinados por un solo proposito, sino

gue existen varios objetivos que se entrelazan en el juego.
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2.2.2.2.6 Simulacién

Los juegos de simulacion tienen sus origenes en las maquinas recreativas, las
cuales ayudan a sumergir al usuario en un mundo virtual. Su caracteristica
principal es la participacion mental y fisica del video jugador. Por ejemplo,
puede simular ser piloto de algun avién, un conductor de carreras, un jugador
de futbol y muchas opciones mas. La estructura y el manejo de este tipo de
juegos es complejo, es por eso que tienen mayor aceptacion en los

adolescentes.
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2.2.2.2.7 De mesa

Son los tipicos juegos como el ajedrez, tres en raya, juegos de naipes, damas
chinas, entre otros. El jugador debe basarse en reglas especificas que
tendran que ser aplicadas por igual en todos los niveles de dificultad que

presenta el juego.
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Por supuesto, ningun videojuego esta encasillado en una sola categoria, asi,
los de mesa, los deportivos o los de aventura, también pueden ser de
estrategia. De todas maneras, unos tienden mas a un tipo de tematica que a

otra.

2.3 ¢QUIENES JUEGAN?

Hasta el momento de la investigacion no existian datos cuantitativos que
reflejen el segmento de video jugadores en el Ecuador. Es por eso que se
mostrara informacién a nivel mundial e informacion cualitativa a nivel pais,
para posteriormente profundizar con los estudios del grupo objetivo

ecuatoriano en el Capitulo Cinco.
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En el mundo, demograficamente, el grupo mas enganchado a los videojuegos

son los varones de 12 a 34 anos.

De acuerdo a su estilo de vida, son hombres que gustan de la tecnologia y

estan al dia con los ultimos avances electronicos.

Massive Incorporated, afirma que ningun otro medio puede llegar de forma tan
precisa y medible a este grupo objetivo, como los videojuegos. Segun sus
investigaciones el 70% de entre ellos se confiesa ser seguidor de los juegos
electrénicos.'

Ademas, cerca del 75% de nifios entre 8 y 13 anos tienen una videoconsola
en casa y le dedican un promedio de casi tres horas a la semana.
“Advergaming” no solo llega a través de consolas, asi, mas del 40% de
navegantes juegan a través de la red, grupo que incluye a video jugadores
adultos, a adolescentes de 14 a 18 afnos y a nifos entre 8 y 13 anos de

edad.’®

Por otro lado, en Asia, el género femenino esta incursionando con tanta fuerza

que en la actualidad, el 50% de los video jugadores son mujeres.

Un estudio realizado por Digital Marketing Service, demostré que este
segmento, le dedica mas horas por semana a los videojuegos “online”, 9 horas

semanales, que los jovenes varones con solo 6 horas a la semana.'®

1 (2003-2005) The World's First Video Game Network URL: www.massiveincorporated.com

[25/05/2005].

15 (16-18/02/2005) De Olagiie, Carlos; Barajas, Isis; “Advergaming: un juego de nifios para la publicidad”,
URL: http://www.ecoforo.com/html/art__coslada.htm [19/06/2005].

'® (07/06/2004) “The Adult Women who regularly play Online Games” URL:
http://www.adage.com/paypoints/buyArticle.cms/login?news|d=40669&auth= [17/07/2005].
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Por supuesto que esta tendencia aun no se hace sentir en el resto del mundo
de la misma manera, sin embargo, este nicho no puede ser subestimado por

los marketeros ni publicistas.

2.3.1 Video jugadores en Ecuador

En la actualidad ya podemos hablar de una cultura de videojuegos en el pais.
Asi, en las principales ciudades encontramos grupos de fieles seguidores de
los juegos interactivos, los cuales tienen su propio lenguaje y una forma
especifica de identificarse entre ellos. Es decir, existe un mundo de “gamers”
con codigos propios para comunicarse.

Este mundo interactivo esta formado por clubes donde los “gamers” se reunen
para competir y estar al dia con los ultimos juegos de consola y de red. Estos
ultimos particularmente son cada vez mas populares ya que permiten a los
jugadores competir ya no con la maquina, sino tener contrincantes reales, lo
que se vuelve un desafio mayor al enfrentarse con clanes (equipos) que
tienen una estrategia para poder competir y ganar los “clanwars” (guerra de
clanes). Su principal sitio de encuentro son las arenas (centros de
videojuegos). Ahi entrenan y ponen a prueba su destreza con otros clanes."”
Esta fiebre se ha desarrollado tanto que en la actualidad existen torneos
naciones e internacionales como el “World Cyber Games” (La copa mundial de
videojuegos) donde los mejores son auspiciados por empresas conocidas a

nivel mundial como Samsung, Sprite, entre otros.

'7 Costales, Vicente, Los “Gamers”, listos para socializar, Diario “El Comercio”, secciéon C1, 14/08/2005.
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Los videojuegos son tomados cada vez mas en serio por sus seguidores. Ya
no es un simple pasatiempo o un ocio como en el pasado, ahora son
considerados un deporte en donde al igual que el futbol o el basquet los
jugadores, “gamers”, “savers” o “athletes” son remunerados por competir y
ganar en los torneos mundiales. Estos ingresos provienen de grandes
multinacionales y pueden ascender a miles de délares mensuales. Los

jugadores pagados son llamados “pro-gamers” y es la meta que persiguen

todos los fanaticos de los juegos electrénicos.

2.5 LOS VIDEOJUEGOS COMO MEDIO PUBLICITARIO EN EL MUNDO

En la actualidad, los videojuegos al igual que el Internet y los celulares, han
pasado de ser un instrumento de entretenimiento a uno publicitario. Esto ha
sido posible gracias a la interactividad y su contenido novedoso, el cual
permite que el desarrollo de diferentes tematicas y situaciones sean infinitas
en este mundo virtual. Es por eso que cada dia millones de ninos,
adolescentes y adultos jovenes, mayoritariamente del género masculino,
experimentan con este medio que, por la cantidad de tiempo que le dedican,
lo han puesto en los primeros lugares del sector del entretenimiento

interactivo.

Al igual que el Internet y los celulares, los juegos electronicos también han
sido utilizados como medios publicitarios fomentando la practica de

“advergaming” (publicidad en videojuegos) alrededor del mundo.
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En Latinoamérica y particularmente en Ecuador, aun no existe ningun tipo de
estudio relacionado con la industria de los videojuegos ni con la publicidad
insertada en elflos. Es por eso que en este punto se dara una visién general,
tomando en cuenta a los que se considera los principales referentes de este
mercado en la actualidad.

El campo publicitario fusionado con los juegos electrénicos es realmente
atractivo a nivel mundial.

Por un lado, esta forma de diversién del siglo XXI es tan popular en los
Estados Unidos que cada vez mas multinacionales incursionan en el mundo
electrénico a través de patrocinios y campeonatos creados exclusivamente
para sus marcas, convirtiéndose en uno de los paises con mayor inversion en
este nuevo medio publicitario.

En cuanto a Europa, el mercado esta evolucionando tan rapido que cada vez
existen mas agencias dedicadas al “advergaming”, que gracias a sus mejoras
continuas en tecnologia, han convertido a la industria de publicidad en
videojuegos en un mercado muy competitivo que lucha por ganar clientes
como Coca-Cola, Nike, Nestlé, entre otros.

Por otro lado, la madurez tecnoldgica de Asia, especificamente el mercado
japonés, chino y coreano, esta modificando a tal nivel la forma de concebir la
publicidad a través del entretenimiento interactivo, que ya existe
“advergaming” en celulares; hecho que aun esta en panales en el resto del
mundo.

Finalmente, en Latinoamérica los videojuegos ocupan los primeros lugares de

preferencia en entretenimiento de nifos, jovenes y adultos.
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En Ecuador, en este ultimo ano han aparecido varios desarrolladores de

videojuegos que si bien no todos se dedican a la publicidad electronica, es

una muestra del mayor interés que surge, especialmente en los jovenes, de

formar parte del mundo tecnoldgico y electronico de este pais.

En definitiva, no hay duda de que la industria de los videojuegos se cuela en

todos los rincones del mundo, avanzando a pasos agigantados y acarreando

consigo a la industria publicitaria que no cesa de buscar contactos cada vez

mas cercanos y empaticos con su publico objetivo.

2.4.1 Ventajas de los Videojuegos como Medio Publicitario Interactivo

Los anunciantes se hacen acreedores a un espacio propio como en
ningun otro medio publicitario para comunicar la personalidad de sus
marcas de una forma absolutamente ludica.

La interactividad que brindan los videojuegos, atraen por completo la
atencion de sus jugadores, convirtiéendose en medios mas vivos,
participativos y estimulantes para sus usuarios; hecho que no sucede con
otros medios.

A través de los registros de usuarios, los anunciantes crean su propia
base de datos, recopilando, asi, informacion clave del perfil de su publico
como gustos, preferencias, entre otros. De esta manera, las empresas
pueden tener un conocimiento mas profundo de sus consumidores.

El sistema de medicion, concretamente de los juegos “online”, es muy

preciso y efectivo. Los anunciantes pueden estar al tanto de las veces y
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el tiempo que los jugadores han interactuado con el anuncio publicitario,
lo cual les permite tener control de las estadisticas y obtener
evaluaciones de campanas mas certeras, algo muy complicado de lograr
en medios tradicionales como la televisién, prensa o radio.

Cabe indicar que las consolas siempre estuvieron en desventaja con
relacion a los ordenadores ya que no poseian un mecanismo de medicién
de audiencia tan efectivo como en los juegos de red. Sin embargo, el
acelerado crecimiento de esta industria lanzé al mercado en el 2006
videoconsolas con conexion a Internet. Con esto, los juegos disefiados
para este tipo de plataformas compartiran la efectividad de los sistemas
de medicién de los juegos “online”

” o«

En el “advergaming” “online” los espacios de “product placement” pueden
ser renovados cuantas veces lo desee el anunciante.

Los juegos publicitarios en red tienen una posibilidad de difundirse a nivel
mundial en corto tiempo y a un bajo costo, debido a que en la mayoria de
las ocasiones son los propios jugadores “online” los que difunden el
mensaje.

Finalmente, las diferentes tecnologias para el desarrollo de videojuegos

ofrecen la posibilidad de realizar “advergames” a la medida de la

audiencia y del bolsillo del anunciante.
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242 Desventajas de los Videojuegos como Medio Publicitario
Interactivo

e Al ser un medio publicitario nuevo en el mercado, los empresarios ain no
se arriesgan a invertir en algo que no se ha probado antes.

» Los videojuegos sirven principalmente como un medio secundario en la
planificacion de medios, es decir, sirven de apoyo a los medios
publicitarios principales.

e Solo las empresas con mejor posicionamiento e inversion publicitaria a
nivel mundial pautan en consolas ya que se necesita adquirir las licencias
de los fabricantes para meter publicidad en este medio, su costo puede

alcanzar a miles de ddlares.
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ADVERGAMING
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CAPITULO 1lI

ADVERGAMING

Este capitulo examina la practica de la publicidad dentro del mundo de los
videojuegos. Ademas, anticipa el desarrollo futuro de la publicidad y el
marketing dentro de los espacios interactivos del entretenimiento en nuestro
entorno; un futuro que lleva a cabo posibilidades tan variadas como la insercion
de marcas, demostraciones de productos o servicios y oportunidades

promocionales, educacionales y politicas dentro de los videojuegos.

3.1 PUBLICIDAD Y ENTRETENIMIENTO

Dado que los consumidores evitan a toda costa la publicidad en medios
masivos, los publicistas buscan constantemente nuevos medios de
acercamiento con el publico, de manera que la relacion de la publicidad con el
consumidor sea cada vez mas personalizada y efectiva. Es asi como nace la
tendencia de pautar en medios interactivos, que a su vez son las vias de
entretenimiento preferidas por el publico actual, como Internet, celulares y

videojuegos.

A fin de crear una relacion de empatia entre las marcas y el consumidor,
aparece en el mercado una nueva propuesta; el “advertainment” o
“publientretenimiento”. Llamado asi, por la fusién entre el “advertising” o

publicidad y el “entertainment” o entretenimiento. La finalidad de esta
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novedosa estrategia publicitaria, es transformar la cara fea de la publicidad al
combinarla con la cara bonita del entretenimiento. De esta manera, se quiere
redefinir ia actitud evasiva del consumidor hacia la publicidad al participar e
interactuar activamente en la difusion del mensaje publicitario de una manera

mucho mas divertida e innovadora.

El “advertainment” se puede subdividir en muchas modalidades, como por
ejemplo, “advertorials”, “advertsoft”, “RTX", escaparactivos, entre muchas otras,
pero existe una que atrae mayor interés, la misma que representa el eje

principal de este trabajo: el “advergaming”.

3.2 “ADVERGAMING”

Es la fusion entre dos de las industrias mas grandes a nivel mundial; los
videojuegos o “games” y la publicidad o “advertising”. Es decir, los juegos de
video se convierten en un medio publicitario, tomando el nombre de

“advergames”.

3.3 OBJETIVOS DEL “ADVERGAMING”

La finalidad del “advergaming” es brindar conocimiento de la existencia y
funcionamiento de productos o servicios, permite la comparacion entre marcas
y/o productos, y finalmente refuerza el posicionamiento y recordacion de
marcas ya existentes en el mercado.

No obstante, el principal objetivo del “advergaming” es lograr que la publicidad

no pase como tal, sino como un valor agregado de los videojuegos, la cual sea
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proveedora de diversion y entretenimiento y no de hastio y molestias hacia el
publico. Sin este cambio de actitud publicitario, la meta de ocupar una parte de
la mente del consumidor y de lograr intencion de compra sera mas dificil de
alcanzar al perder esa ventaja competitiva que diferencia al “advergaming” de

los medios masivos, la publicidad interactiva.

Hacer “advergaming” no es cuestion de colocar marcas en un juego de video,
sino crear un mundo que logre una convivencia entre la publicidad y los video
jugadores, permitiendo por un lado, la insercién armoniosa de las marcas y por
otro el entretenimiento ininterrumpido de los jugadores. Es asi como la
publicidad es empleada en el videojuego de una manera natural para que el
jugador no la perciba como una distraccion.

Massive Incoporated Network, la primera red de publicidad en videojuegos a
nivel mundial, explica que los juegos de video, a diferencia de los medios
tradicionales, son los Unicos que mantienen la atencién completa del jugador
sin “zapping” o distracciones externas. Por lo tanto, si la concentraciéon de los
usuarios es completa en el juego, también lo sera en la publicidad.

Para que esto se cumpla es necesario una coordinacion de comunicacion,
diseno y accion entre la marca, el videojuego y el consumidor. No se trata de
pegar logotipos, sino de integrar imagenes, musica, ofertas y entretenimiento

para alcanzar los objetivos de marketing del anunciante.
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3.4 HISTORIA Y EVOLUCION DEL “ADVERGAMING”

La publicidad en videojuegos no es nueva. Uno de los primeros casos se
manifiesta a principios de los anos ochenta en las maquinas recreativas con los
juegos de competencia automovilistica de la empresa desarrolladora de
videojuegos Sega, en donde se exhibian vallas de la marca de cigarrillos
Marlboro y de la cerveza Budweiser. Desde entonces, la practica y el modelo
de insercion de publicidad en videojuegos han ido evolucionando.

A inicios de los noventa, los desarrolladores de videojuegos pagaban a las
empresas para incluir su logotipo dentro de un juego o introducian sus marcas
o productos de forma gratuita, ellos sabian que el emplazamiento de marcas o
productos le anadia realismo y credibilidad al juego, pero la mayoria de
anunciantes no estaban concientes del inmenso valor comunicacional que la
proyeccion de sus marcas en los videojuegos podia brindarles. EIl rapido
crecimiento tecnolégico y de audiencia, asi como la lucha por nuevos puntos de
contacto con los consumidores, hicieron que tanto anunciantes como
publicistas noten el potencial de los videojuegos no solo como medios de
entretenimiento sino también como canales publicitarios. Fue asi como se
intercambiaron los papeles, al ser los desarrolladores quienes comenzaron a
cobrar a los anunciantes por los espacios publicitarios, compensando el costo
de produccion.

En 1998, Dan Ferguson y Mike Bielinski, fundadores de la agencia Blockdot
gue ofrece servicios de marketing interactivo en EEUU, crean y desarrollan el
concepto de “advergaming”, poniéndolo en practica en la planificacion de

campanas de marketing y publicidad de sus clientes, con excelentes
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resultados. Actualmente, ambos personajes son considerados como los
padres de esta estrategia recreativa digital.

A partir de entonces, la actividad del “advergaming”, junto con la evolucion
tecnologica y una comunidad creciente de video jugadores, se difundié
rapidamente por diversos paises del mundo, cambiando progresivamente, la
perspectiva publicitaria en cuanto a los puntos de encuentro con el publico y la
forma de relacionarse con él.

Es asi que aparecen juegos de video relacionados con futbol, carreras de
autos, aventuras, entre otros, presentando en sus escenarios los mismos
espacios publicitarios de las canchas, los circuitos u otros ambientes reales.
Un ejemplo de ello son los anuncios publicitarios presentes en las ultimas
sagas del juego de video de fatbol FIFA y de carreras de automoviles “Need
For Speed”, muy conocidos en el mercado.

Actualmente, en paises como Estados Unidos, Japén, Espafna y Argentina la
aplicacion de esta herramienta se ha perfeccionado a tal nivel que es facil
observar la agresiva competitividad entre las empresas especializadas en el
desarrollo de “advergames”. Asi también encontramos nuevos profesionales
de titulo que desarrollan videojuegos y quienes poseen altos conocimientos de
publicidad; ademas, mejores tecnologias que optimizan la calidad de los juegos
y grandes segmentos de video jugadores.

En América Latina, el “advergaming” empezé a introducirse aproximadamente
a mediados del 2001, en donde México, Argentina, Uruguay y Chile figuran

como los paises pioneros en este campo.
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En el Ecuador, si partimos de una vision general en cuanto a medios
interactivos, podemos darnos cuenta que su evolucion ha sido muy lenta y el
“advergaming” no es la excepcion. Aunque existe mucha acogida por los
videojuegos, no sucede lo mismo con la practica de publicidad en los mismos.
Este hecho se debe principalmente a la falta de conocimiento de esta
herramienta, lo que se ve apoyado por el miedo de muchas empresas a utilizar
un medio y una estrategia de publicidad diferente y ademas por la
desinformacién de la existencia de nuevos nichos de mercado relacionados con
el mundo electrénico.

Por otro lado, en los ultimos meses de 2005 se ha puesto en evidencia la
eficacia de los videojuegos para atraer a los consumidores, especialmente a los
jovenes quienes estan mas relacionados con este medio. Asi lo han
demostrado empresas como Movistar, Teleamazonas y la Bolsa de Valores de
Quito. En el caso Movistar, con la finalidad de lograr una mayor identificacion
con sus usuarios, promovieron un concurso nacional llamado “La Copa
Movistar’” que consistia en ingresar a la pagina web de un videojuego de futbol,
participar y conseguir el mejor puntaje a nivel del mundial. Aquellos
participantes ecuatorianos afiliados al servicio de la empresa que lograsen la

mayor puntuacién se hacian acreedores a grandes premios.

Algo parecido realizé la Bolsa de Valores de Quito con la ayuda del canal de
television Teleamazonas, los cuales, para incentivar el aprendizaje y la practica
de las inversiones financieras en los jovenes estudiantes del pais, anunciaron

el concurso “Stock Trader”. El videojuego consiste en participar dentro del
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Juego de la Bolsa personificando diferentes perfiles de inversionistas. Al igual
que “La copa Movistar”, el puntaje de los mejores jugadores se registra en el

ranking del juego para elegir a los ganadores.

Aunque en ambos concursos no se pauté publicidad dentro de los videojuegos,
este hecho demuestra la apertura de las empresas por probar nuevos recursos

tecnoldgicos a favor de su imagen comercial.

Paralelamente, aunque existen algunos desarrolladores de videojuegos en el
pais, no todos estan dedicados a hacer “advergaming”. “Brutal Entertainment”,
es una de la pocas companias que ha comenzado a experimentar el uso de la
publicidad en un original videojuego llamado “Rally Ecuador”, que esta
enfocado a toda la creciente comunidad de video jugadores ecuatorianos; su

lanzamiento esta previsto para el 2006.

Mientras tanto, en el resto del mundo, marcas globales como Coca-Cola, Nike,
Nestle, Alfa Romeo, Burguer King, y otras tantas, asi como también entidades
publicas e incluso personajes politicos continuardn invirtiendo sus
presupuestos publicitarios en esta herramienta para llegar a sus publicos de

una manera diferente, divertida e impactante.

3.5 NIVELES DE INMERSION DE LA MARCA
Asi como cualquier otra pieza publicitaria, el tipo de videojuego que se crea
para una campana depende de la forma comunicacional que tendra la marca

dentro del juego.
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3.5.1 Asociativa

El juego incrementa la notoriedad de la marca al asociarla con un estilo de vida
0 una actividad determinada. Para su efectividad, el contenido de este
‘advergame” debe apoyar logica y emocionalmente la imagen de marca. Este
es el caso utilizado de Coca-Cola Co. que lanzé un “advergame” en linea en

donde la marca se identifica y forma parte del mundo navidefo.
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3.5.2 llustrativa

El juego muestra claramente el producto o servicio.

Un ejemplo claro es “Super Monkey Ball” realizado por la desarrolladora de
juegos Sega para la compania japonesa de alimentos “Dole”. El video jugador
lleva a pequenos monitos a través de diversos obstaculos recogiendo la mayor
cantidad de bananas para acumular puntos. Estas frutas llevan impregnadas la
marca de la empresa “Dole”. De igual manera, las bananas verdaderas de la

empresa llevaban stickers con el nombre del “advergame”.
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3.5.3 Demostrativa

El juego permite al usuario experimentar con el producto para demostrar todas
sus capacidades. Por ejemplo, Kyocera lanz6 un “advergame” al mercado para
promocionar su nuevo celular Koi/KX2. En el juego, el consumidor puede
experimentar con todos los componentes del teléfono, pero principalmente con
su camara de fotos incorporada, el cual es el elemento estrella de este juego.
El objetivo es fotografiar a varios artistas que estan caminando por la alfombra
roja. El jugador podra hacer acercamientos con su camara de manera que

realice mejores fotografias, tal y como el teléfono real.
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3.6 TIPOS DE “ADVERGAME” POR ENFOQUE PUBLICITARIO
De acuerdo a los intereses y objetivos del anunciante, el “advergaming” puede
ser aprovechado para fines comerciales, politicos, sociales, educativos vy

cinematograficos.

3.6.1 “Advergaming” Comercial
Son videojuegos empleados concretamente con fines comerciales ya sea para

promocionar un producto o servicio, 0 comunicar una imagen de marca.

3.6.1.1 Branding

Este tipo de “advergame” integra los valores de la marca a un contenido que
tiene como escenario o instrumento principal a la imagen de un producto o
servicio de una empresa. De esta manera, el jugador puede interactuar con el
mundo que envuelve a la marca, y asi, lograr un mayor posicionamiento en su

mente.
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3.6.1.2 Promocional

Son los mas generados dentro del area del “advergaming”. Se presenta un
nuevo producto y/o servicio demostrando sus formas de uso, caracteristica o
beneficios con la intencién de incitar a su compra. En algunos casos, las
estrategias de marketing son tan atrevidas que han llegado a regalar celulares
e incluso automaviles a los usuarios con mejores puntajes en competencias de

“advergames” de la web.
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3.6.3 “Advergaming” Social

Su finalidad es la concienciaciéon de los consumidores. Estos “advergames"
tratan de incentivar a sus jugadores para que actuen y participen en obras
sociales de diferente tipo o que tomen conciencia sobre temas actuales de
interés mundial. Se hacen participes de esta estrategia las organizaciones o

movimientos con fines de ayuda.
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3.6.4 “Advergaming” Educativo

Estos “advergames” estan disefiados para instruir al jugador a realizar alguna
actividad especifica. Las opciones de ensenanza pueden ser infinitas, desde
temas matematicos, comportamiento corporativo, hasta incluso, como lavarse
los dientes. El grupo objetivo al que va enfocado este tipo de videojuegos,
generalmente son los ninos y jovenes, quienes pueden aprender y divertirse al

mismo tiempo.
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Nombre de “advergame” B
Cliente: Asociacion de Bancos
Agencia: Sericus Games J
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3.6.5 “Advergaming” Cinematografico

El mundo del cine puede trabajar conjuntamente con las companias
desarrolladoras de “advergames” para crear escenarios, personajes,
caracteristicas y situaciones idénticas a las de la pelicula con la intencion de
que la audiencia se convierta en los personajes del film e interactué en las
aventuras del mismo. Estos videojuegos cuentan con la licencia de las

productoras cinematograficas.
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3.7 TIPOS DE “ADVERGAME” POR NUMERO DE ANUNCIANTES

Un “advergaming” puede ser hecho para una sola marca o para varias.

3.7.1 Juegos de video “Ad-hoc”

Se trata de un juego creado Unica y exclusivamente para un anunciante donde
desde su concepcién hasta su produccién se planifican para dar valor a la
marca. Por ejemplo, el juego lleno de interactividad e imaginacion, “En busca
del Trigo Perdido” desarrollado por FCBi/D3 para la empresa Bimbo en México,
trata de una historia en donde el jugador ayuda al osito Bimbo a encontrar el

trigo que ha desaparecido de su aldea. Durante el juego, se puede aprender
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sobre la importancia de la nutricion de una manera divertida. Ademas, por
tratarse de un juego “online”, si el jugador lo desea, puede solicitar una cita con
la empresa para visitar el lugar en donde se hornean los productos Bimbo y
otros servicios. Este “advergame” esta dirigido principalmente a nifios de 7 a
12 anos. La ingeniosa estrategia aplicada y la calidad del juego hicieron a este
“advergame” merecedor del FIAP de Oro como mejor “Web Game” en el 2004.

Empresas que gozan de un alto nivel de inversién publicitaria pueden

incursionar en este tipo de “advergame”.

3.7.2 Juegos de video “Multi-brand”
Como los “advergames” “ad-hoc” generalmente requieren de inversiones altas,

la mayoria de anunciantes se lanzan por videojuegos en donde pueden estar
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presentes marcas de varios anunciantes como en el caso del juego de video
FIFA o el de automéviles “Need for Speed”. Generalmente, estos juegos no
solo tienen la finalidad de compartir la inversion sino la comparacién entre

marcas y/o productos competidores.

-rtwequick

rgame” multbbrand en FIFA 08,

3.8 FORMATOS PUBLICITARIOS EN UN “ADVERGAME”
Hasta el momento, el “product placement” y los patrocinios son los formatos

publicitarios mas usados en un videojuego.

3.8.1 “Product placement” o emplazamiento de producto

La mayoria de “advergames” usa este formato publicitario. Las marcas estan
inmersas en el juego, lo que permite que el usuario interactie con estas sin que
representen una molestia, ya que forman parte del escenario virtual. Un

ejemplo es la aplicacion de “product placement’ que realiza Massive
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Incorporated Network. Esta empresa trabaja con un novedoso sistema que
permite vender espacios publicitarios en los videojuegos “online” el tiempo que
el anunciante lo requiera. Los anuncios publicitarios son renovables de
acuerdo a la campana de cada anunciante, es decir, la publicidad de estos
espacios se puede cambiar las veces que sea necesario sin que el videojuego
cambie. Asi, tal como en la vida real, se muestran anuncios publicitarios en las
paredes de las ciudades, en los colectivos que cruzan por la calle, en vallas, o

en la vestimenta de los protagonistas.

El “product placement” ha demostrado no interferir en los juegos interactivos y
por tanto no causar molestia al igual que la publicidad en medios tradicionales.
Ademas, ofrece una sensacién de realismo al contexto del videojuego y

favorece la intencion de compra.

3.8.1.1 Tipos de “Product Placement”

Esta técnica puede realizarse de tres formas:
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3.8.1.1.1 Forma Pasiva

La marca esta presente en el juego de forma no protagonista, como vallas o

paletas alrededor de los escenarios.

XBOX 360™ SCREENSHOTS

3.8.1.1.2 Forma Activa
La marca es protagonista del videojuego o va directamente asociada al

protagonista del mismo. Por ejemplo: el protagonista usa un auto BMW en

“Need for Speed: Most wanted” o latas Pringle’s en “King Kong Jump”.



140

NP,

¥
BEST SO0ORE:

3.8.2.1.3 Forma Dinamica
A traves del Internet, la publicidad en los videojuegos puede ser actualizada,
cambiada o anadida en tiempo real con la frecuencia que se desee y con

diferentes tipos de formatos como:

3.8.2.1.3.1 “Flash Commercials”
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Son anuncios que aparecen generalmente antes de alguna accion importante
en el videojuego, pero en sitios del escenario disehados justamente para no

molestar el espacio de interaccion del video jugador.

3.8.2.1.3.2 “Banners”

Estan disenados principalmente para videojuegos con poco o nada de
desplazamiento del escenario, como una pelea de box, un partido de futbol,
etc. De esta manera, el video jugador puede ver el anuncio sin distraerse del

juego.
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3.8.1.1.3.3 Animaciones
Al contrario de los anteriores formatos, el anuncio tiene movimiento en su

espacio publicitario con animaciones HTML.
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3.8.2 Patrocinios

En este caso la marca o el producto de la empresa no tienen que estar en el
videojuego, sino, se vuelven los patrocinadores de torneos de videojuegos,
haciéndose presentes con su imagen y productos en el lugar del evento y

donando premios a los concursantes.

3.9 BENEFICIOS DEL “ADVERGAMING”
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Los “advergames” presentan caracteristicas sumamente interesantes para el
anunciante. Si estos son utilizados con eficacia, las empresas anunciantes
podrian estar haciendo uso de un medio interactivo de gran potencial. Algunas
de las caracteristicas mas ventajosas e importantes son las siguientes:
 Gracias a la segmentacion clara y definida, el mensaje llega a quien tiene
que llegar, originando una conexién mas directa y personal con la
audiencia.

e La interactividad cambia el rol de los consumidores convirtiéndolos en
receptores activos del mensaje y no en observadores pasivos como
sucede en el resto de medios tradicionales publicitarios. Esta interaccion
genera una mayor participacion con el mensaje e identificacion con la
marca, lo que genera una recepcidon mas placentera e impactante del
anuncio.

» La marca aporta un valor enriquecedor a la experiencia del video jugador,
dejando atras su imagen molesta y mostrandose con una imagen divertida
dentro del juego, generando asi, un nivel de aceptacién mayor hacia las
marcas que en el caso de medios tradicionales.

e La atractiva naturaleza de los videojuegos que hace que éstos sean
jugados una y otra vez, permite una facil interiorizacion del mensaje y de la
marca en el publico objetivo.

e No hay manera que los usuarios evadan la publicidad plasmada en sus

videojuegos ya que es parte del escenario virtual.

3.10 INCONVENIENTES DEL “ADVERGAMING”
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e Los costos que implican el desarrollo y distribucion de un “advergame”
complejo podrian resultar exageradamente elevados para una sola
compahia. Lo que se acostumbra, es buscar que muchas empresas
inviertan en un mismo videojuego con la intencion de compartir los gastos,
espacios y al mismo tiempo los beneficios del “advergaming’”.

» Eltiempo de creacion no siempre se adapta a los planes de marketing y de

publicidad de los anunciantes.
Asi como hay “advergames” que se los puede crear de la noche a la
manana, existen otros, que por su complejidad suelen tardar meses, e
incluso arnos para terminarlos y poder ejecutarlos. Generalmente, este
hecho impacienta a los anunciantes, ya que sus campanas no siempre son
adaptables a semanas o meses después.

e En la mayoria de casos, se requiere de la difusion publicitaria en otros

medios para dar a conocer la existencia de un “advergame”.

3.11 ESTRUCTURA DE UNA AGENCIA DE “ADVERGAMING”

El concepto y la aplicacién de un “‘advergame” nacen del conjunto de
experiencias de disenadores, programadores, grafistas, musicos y publicistas.
La estructura expuesta a continuacion, corresponde a la configuracion ideal de
una agencia de “advergaming”:

a) Publicista, que a su vez funcionara como coordinador del equipo. Tiene a su
cargo las tareas de creacion de guiones, niveles y mapeados en lo referente al
videojuego. Junto con el departamento de marketing, cooperara en la

comercializacion, distribucion y evaluacion del medio.
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b) Desarrolladores, quienes se encargan del “engine” o motor, programas que
permiten realizar los ciclos de un juego los cuales a su vez determinan el
entorno grafico y sonoro de un videojuego.

c) Grafista, cuya mision es la de disehar el modelo artistico del juego, su
texturado y animaciones.

d) Musico, quien tiene a su cargo los efectos de sonido y musica del juego.

e) Programador de paginas web, quien se encarga del buen funcionamiento del
“advergame” en la red, y todo lo relacionado al Internet, en el caso que fuese

necesario.

Se ha descrito las partes idéneas de una agencia de “advergaming”, sin
embargo, en la realidad, muchas veces un publicista y un desarrollador de
videojuegos con conocimientos en las respectivas areas es todo lo que se

necesita para sacar un proyecto adelante.

En la mayoria de los casos, las empresas anunciantes o las agencias de
publicidad a cargo, se ponen de acuerdo con los desarrolladores de
“advergaming” para plasmar la imagen de la empresa en los videojuegos.

Para que este proceso se dé con éxito, es necesario tomar en cuenta ciertos

aspectos en la creacion de un “advergame”.

3.12 CREACION DE UN “ADVERGAME”
Antes de crear un “advergame”, es necesario conocer la imagen de marca, el

tipo de producto o servicio, el grupo objetivo, asi como el presupuesto y los
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objetivos de marketing de la empresa anunciante para determinar el tipo de
“advergame” y la tematica que seran aplicados en el proceso. Asi, desde el
nacimiento de la idea, hasta su distribucion y evaluacién, se suceden diversas

etapas que se detallaran a continuacion.

3.12.1 Eleccion del Tipo de “Advergame”

En esta etapa, se definird la clase de “product placement”, el tipo de
“‘advergaming” y la tematica de videojuego mas apropiados para los objetivos
del anunciante.

En un videojuego ya creado de antemano por una empresa desarrolladora de
videojuegos, solo se necesitara disenar el anuncio para los espacios creados
exclusivamente para la publicidad del videojuego. En los juegos “ad hoc”, se
debera seguir un proceso mas enfocado en la imagen y personalidad de marca
de la empresa, lo cual se deberd ver reflejado en todo el “advergaming”. Por
ultimo, en los juegos “multi-brand”, primero se especificara las empresas que
van a ir insertadas en el juego para establecer la distribucion e integracion de

las marcas con el tema y las acciones del videojuego.

3.12.2 Eleccidn de la Plataforma y Soporte

La eleccion apropiada de la plataforma y el soporte esta condicionada por las
estrategias de marketing y de comunicacion del anunciante. En base a ello, los
responsables deberan estar seguros de que los atributos del medio escogido

les permitan llegar directamente a sus audiencias.
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Basicamente se trabaja en juegos para PC y de soporte “online”, por un lado,
debido a la comodidad en la aplicacién de diferentes elementos de creacion
como herramientas de programacion 3D, 2D, inteligencia artificial, de gréafica y
sonido, y por otro, gracias a la posibilidad de obtener bases de datos con la
informacién personal brindada por los usuarios.

En cambio, para desarrollar “advergames” en consola, se necesita sacar una
licencia especial de las empresas comercializadoras (Sony, Nintendo, o
Microsoft), que se reservan los derechos de distribucion del producto. En la
mayoria de los casos, las empresas que pautan en consolas son companias
que disfrutan de un buen posicionamiento en el mercado y que cuentan con
grandes inversiones publicitarias a nivel mundial.

Gonzalo Frasca, desarrollador de “advergaming” a nivel mundial lo explica:
“Generalmente las consolas son solamente utilizadas por empresas de imagen
ya consolidada que quieren mostrar su imagen mas que un producto en
particular. Clientes como Nike, Coca-Cola o Nokia, son mas frecuentes en
juegos de consola”.

Basicamente, el “advergaming” se esta abriendo campo en los juegos “online”,
ya que es libre, menos costoso y adaptable a las consolas de ultima
generacion, como se explicé en el Capitulo 2.

En este mismo capitulo se despliega una serie de alternativas en cuanto a

plataformas y soportes para ser consideradas.

3.12.3 Aspectos del Contenido
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El contenido de un “advergame” es un aspecto relevante en la experiencia del
consumidor. Los consumidores son la razén de actuar del marketing y de la
publicidad, es por ello que antes que cualquier otro aspecto, se debe tomar en
cuenta la participacion del jugador dentro de la configuracion de un videojuego
publicitario para determinar el proceso comunicativo y artistico que tendra un
“‘advergame”, asi tenemos:

a) Tematica.- se trata de la caracterizacion del “advergame” (accion, deportivo,
educativo, de aventuras, etc).

b)La narracion del juego.— Como se desenvuelve la historia en cuanto a sus
personajes y su razén de ser dentro del juego.

c) El Ciberespacio.- Este factor se refiere a los mundos virtuales y espacios
fisicos dentro del “advergame”.

d) Diseno.- Se refiere a la estética del juego.

e)La experiencia.— Se refiere a la interactividad que el usuario puede
experimentar al jugar.

f) Entretenimiento.- el éxito para una emisién y percepcion éptima del mensaje
en los videojuegos estad absolutamente condicionado con el nivel de diversion
del juego. Un videojuego atractivo anima a los usuarios a jugarlo. En
consecuencia, dicha estimulacion motiva a los jugadores a engancharse con el
juego por mas tiempo y cuantas veces lo deseen, prolongando asi la
exposicion del mensaje.

g) Objetivos y reglas.- Respectivamente, son las metas que se persiguen y las
pautas para cumplirlas. Ambos tienen que ser muy claros, aplicables y

sencillos. De estos se deriva el reto o desafio para el jugador.
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h) El reto — Relacionado a la puntacién y a la auto-superacion del jugador.
i) Recursos tecnoldgicos.- Este es un factor de valiosa importancia para el
desarrollo de un “advergame”. Se debe seleccionar el motor gréafico o “engine”

adecuado, dependiendo de todos los puntos anteriores.

En el mercado existen diversas técnicas y herramientas para desarroliar
videojuegos. Las diferencias que guardan unas con otras, determinan el nivel
de la calidad en la imagen, sonido y efectos de los movimientos que componen

la estética del juego.

3.12.4 Costos de Realizacion y Ejecucion de un “Advergame”

Los costos que se desprenden al momento de desarrollar, comercializar y/o
distribuir un videojuego publicitario suelen ser variables. La calidad y el tiempo
requeridos para la creacion de un “advergame” dependeran del presupuesto y
el tiempo disponible de la empresa anunciante. En el mercado del
“‘advergaming”, los videojuegos con graficos e interaccidn simple pueden costar
de dos a diez mil dolares, en cambio, los costos de produccién de videojuegos
mas sofisticados, como el caso de aquellos que estan fabricados en programas
de diseno 3D e inteligencia artificial compleja, se extienden a los cientos de
miles de dolares mas los gastos correspondientes a su comercializacion y

distribucion del juego.

En el “advergame” “Rally Ecuador” creado por “Brutal Entertainment’, el
proceso del videojuego duré 14 meses y se invirti6 30 000 dolares. Segun

Alexander Rodriguez, desarrollador del juego, toda esta inversion incluye
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articulos promocionales como camisetas, gorras; medios publicitarios como
vallas y eventos de relaciones publicas como exposiciones de los autos que
participan en el videojuego. Rodriguez afirma que “los anunciantes pagan por
estar presentes en cada lugar donde se promociona el videojuego y al final

estan metidos en cada parte del “advergame””.

3.12.5 El Tiempo de Creacion

El tiempo de desarrollo de un “advergame” es relativo. Seguin Hernan Moraldo,
desarrollador de “advergaming”, dependiendo de los niveles de complejidad del
juego, el presupuesto y el tiempo disponible del anunciante, la creacion de un
juego publicitario puede tardar de dos a tres semanas en el caso de los juegos
sencillos, y meses o incluso anos para los mas complejos. En Ecuador, "Brutal
Entertainment” desarrolla un videojuego de buena calidad en un afio promedio,
en este caso, el proceso de desarrollo e investigacion esta supeditado al
tiempo que demore la agencia en conseguir la inversién total del

“advergaming”.

3.12.6 Distribucidn

Después de que un “advergame” ha sido creado, esta listo para ser distribuido
al pdblico objetivo. En esta etapa, se pone en marcha todos los mecanismos
que permitan la adecuada distribucién y difusién del mismo.

Normalmente, las agencias desarrolladoras de *“advergaming” suelen

encargarse también de la promocién y distribucion de los “advergames”
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Existen diferentes formas de distribucion, que dependeran del tipo de
plataforma, grupo objetivo y creatividad para llevar el producto hasta las manos

de su publico.

3.12.6.1 Distribucion varia

Hernan Moraldo afirma que actualmente, “la distribucion de “advergames” se
realiza segun el caso: via web, a través del sitio de la empresa o de sitios de
juego en linea. También se realiza en circuitos retail (en formato de CD), o a
través de distribucién gratuita en eventos y puntos varios, convirtiendo al juego
en una forma de folleteria muy sofisticada. Ademas, la direccién URL de los
juegos “online” pude estar incluida en las piezas publicitarias o en el producto

mismo.”

3.12.6.2 La No-Distribucion

A la par, en los ultimos tiempos se esta utilizando mucho la no-distribucién del
juego; en este caso se expone el mismo en puntos de venta y stands de
exposiciones, y se permite, a quienes asisten a los mismos, participar de los

juegos utilizando el equipo disponible en cada caso.
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3.12.6.3 Salones Recreativos y Salas de Juego

En los dltimos anos han proliferado los centros de videojuegos, espacios de
convivencia y de juego entre los video jugadores. Estos lugares son ideales
para la distribucion de “advergames”, ya sea de forma gratuita, aplicacién en

las plataformas o alquiler de los videojuegos.
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3.12.6.4 Pirateria

Por otro lado, una oportunidad paradéjica para el “advergaming” es la pirateria.
Mientras que esta afecta enormemente a la industria de los videojuegos, al
“‘advergaming” la beneficia, permitiendo que la publicidad de estos juegos se

difunda de forma mas rapida, sin que el anunciante invierta mas.

3.12.7 Recopilacion de Base de Datos

Se puede pedir a los usuarios de juegos “online” que se registren para recopilar
una gran base de datos y estimular visitas sucesivas por medio de
competencias, promociones o enviando e-mails que inviten a nuevos jugadores
al sitio. A esta Ultima estrategia de recopilar bases de datos de los usuarios es
que obedece la aparicion de las “tarjetas de crédito” para jugadores “online”, las
cuales se encuentran en puntos de venta de videojuegos, o supermercados, y
son adquiridas con incentivos de grandes premios por jugar, competir o invitar
a otros jugadores al mismo juego de red. Esta es una alternativa para recoger
informacion esencial de los seguidores de juegos electronicos, a través de
preguntas sobre sus preferencias o habitos, que se las debe responder antes
de iniciar los juegos que vienen grabados en las tarjetas.

La informacion procesada de los consumidores, ayuda al anunciante a producir
“‘advergames” méas enfocados a su grupo objetivo, ademas, de conocer los
canales de publicidad y distribucion mas efectivos para ser aplicados en el

futuro.
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3.12.8 Evaluacién del Uso de “Advergaming”

Del mismo modo, en los juegos de web, se puede realizar un seguimiento de la
campana, mucho mas precisa y detallada. Por ejemplo, el anunciante de un
“‘advergame” en linea podra saber con certeza, cuantas personas descargan el
videojuego, cuantas veces lo juegan y cuantas mas han visto sus mensajes

publicitarios.

3.12.9 Renovacion de los Espacios Publicitarios

El “advergaming” en linea tiene una gran ventaja, y es que se lo puede
actualizar cuando el anunciante lo desee, es decir, los espacios de “product
placement” pueden ser renovados cuando se requiera y dependiendo de las

estrategias de marketing y publicidad de los anunciantes.
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CAPITULO IV

PSICOLOGIADELCONSUMIDORY

LOS VIDEOJUEGOS
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CAPITULO IV
PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

Y LOS VIDEOJUEGOS

Los video jugadores tienen altos niveles de concentracion en sus juegos, pero
¢que efectos tiene la publicidad en ellos?, ;acaso recibe el mismo grado de
atencion que los estimulos del propio videojuego? ;Es rechazada o aceptada

por los usuarios?

Qué factores son los que mas influyen en la recepcién del “advergaming’, y sus
efectos en la psicologia del consumidor es lo que se analizara en este capitulo,
partiendo de teorias que ayuden a profundizar el procesamiento de la
publicidad y finalizando con la descripcion de una investigacion ya realizada
para determinar la relacion creada entre las marcas y el consumidor a través

del “advergaming”.

Estos estudios estaran basicamente relacionados con el principal formato
publicitario que se usa por el momento en el “advergaming”, el “product
placement” o emplazamiento de producto ya explicado en el Capitulo Tres.

Antes del analisis de la psicologia de un video jugador, es necesario entender

por qué una persona comun y corriente llega a convertirse en un video jugador.

4.1. ;POR QUE UNA PERSONA JUEGA VIDEOJUEGOS?
Las reglas de un videojuego no son dificiles de aprender. Una vez que el

individuo sabe como funciona, empieza a controlarlo y conforme sus
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habilidades vayan progresando, obtendra también mejores resultados en el
transcurso del videojuego. Su motivacion ird en aumento alimentada por
diferente tipo de emociones y actitudes hacia ese mundo virtual. El deseo de
sentirse vencedor en cada nivel, hara que no deje de intentarlo hasta acabar y
lograr ganar el juego. Se sentird capaz, poderoso y orgulloso de si mismo.
Estas emociones haran que el jugador siga en la busqueda de nuevos
desafios, logros y que siga probandose a si mismo en ese mundo en el cual se
ve inmerso.

A partir de esta descripcion podemos conocer las emociones y motivaciones
que llevan a una persona a jugar videojuegos, pero yendo un poco mas alla,
quiénes son los que mas se sienten atraidos por este mundo virtual, ¢los

hombres o las mujeres? y ;por qué?; es lo que se explicara a continuacion.

4.1.1 Hombres vs. Mujeres

Desde la aparicion de los videojuegos, el publico mas relacionado con este tipo
de entretenimiento ha sido el de los hombres. Sin embargo, en estos Ultimos
anos, el segmento de video jugadores se ha extendido al sexo femenino. Esta
tendencia es muy fuerte especialmente en el continente asiatico donde hoy por
hoy el numero de jugadoras ha igualado al de los varones. Se registra el
mismo fendmeno en el resto del mundo, pero con menos fuerza y mas
lentamente.

Aunque no existen muchos estudios a nivel mundial que permitan una

comparacién entre ambos géneros en el mundo de los videojuegos, si existe
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informacion que ayuda a esclarecer y diferenciar los gustos y motivaciones de
cada grupo.

Asi, se conoce que son los varones quienes le dedican mas tiempo y mas
frecuencia a los videojuegos que las mujeres.

Ademas, mientras al género masculino le gusta los videojuegos de accién y de
competencia, el femenino los considera dificiles, y se inclina por videojuegos
que pongan a prueba su razonamiento e inteligencia como acertijos, misterio,
de estrategia; y que les brinde la oportunidad de socializar y dialogar con otros
participantes.

Por otro lado, las mujeres tienden a identificarse con los personajes virtuales
mas que los hombres. Es por eso que actualmente existen cada vez mas
videojuegos con el objetivo de crear un vinculo emocional especialmente con el
genero femenino. El videojuego “The Sims” es tan famoso alrededor del
mundo por esta misma razén, se crea una relacion muy estrecha con el
jugador, especialmente con las chicas. Los jugadores son los encargados de
arreglar la vida de los residentes de una ciudad, ayudandolos con sus
necesidades fisiologicas, sociales, amorosas y de seguridad, el objetivo es
lograr que vivan felices en su propio mundo. A través de estudios posteriores,
se comprob6 que se crea un sentido de pertenencia y un lazo afectivo muy
fuerte entre los habitantes de dicho mundo y los usuarios que hicieron posible

el desarrollo armonioso de sus vidas.

4.1.2 Adiccion a los Videojuegos
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Al igual que el Internet y la television, también se afirma la posibilidad de que
los jugadores creen adiccion por los videojuegos. Este fenémeno fue
catalogado como enfermedad en 1994 por la Organizacién Mundial de la Salud.
Muchos psicologos afirman que la aparicion de cualquier tipo de adiccion, es el
resultado de conflictos personales, sociales o familiares de una persona, de su
exposicion frecuente a ese factor que genera dependencia y muchas veces a la
predisposicion del individuo a desarrollar un apego exagerado a ese estimulo,
sea al alcohol, a la televisién, a los cigarrillos, juegos de casino, de video, etc.
Existen diferentes etapas por las que atraviesa un jugador promedio hasta
volverse un adicto a los juegos electronicos.

Primero, una persona puede dedicarle semanalmente un par de horas a los
videojuegos, sin que éstos sean los preferidos entre sus pasatiempos.
Segundo, el usuario puede inclinarse mas por el entretenimiento interactivo
dedicandole asi un par de horas diarias, administrando su tiempo con sus
demas actividades.

Tercero, un jugador puede dedicarle diariamente cinco o mas horas a las
videojuegos, sin que esto provoque cambios en su conducta habitual con
respecto a sus relaciones sociales y con sus obligaciones de estudio o trabajo.
En este caso, el individuo es capaz de controlar su tiempo en relacién con las
demas tareas incluyendo a los juegos interactivos.

Finalmente, un usuario puede considerarse adicto cuando los juegos de video
controlan su tiempo, sus relaciones sociales y sus responsabilidades
académicas o laborales. El jugador siente la necesidad de jugar cada vez por

mas tiempo, los juegos de video ocupan toda su mente y abandona cualquier
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otra actividad habitual por la electrénica. El mundo virtual controla su vida por

completo.

Aunque se ha visto el proceso de adiccidon de un jugador, esto no quiere decir
que todos los usuarios van a terminar en el descontrol. Como cualquier otro
pasatiempo, el lapso dedicado a los videojuegos es perfectamente controlado
por la mayoria de aficionados. Ademads, en la gran parte de casos, la obsesion
por los juegos permanece mientras los individuos estan desocupados. Cuando
empiezan a trabajar, a estudiar o consiguen pareja, el exceso de tiempo

empleado a la interactividad disminuye.

4. 2 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION POR EL CONSUMIDOR

Para incidir en el comportamiento del consumidor, influyen factores sociales,
culturales y experiencias personales, pero se ha demostrado que los factores
psicoldgicos son los que mas inciden en la decision de compra del consumidor.
Para entender como, se ahondara en aquellos que ayuden a entender mejor la
forma en que los consumidores receptan la publicidad a través de los

videojuegos.

4.2.1 Percepcion
Es la interpretacion de los estimulos externos gracias a la relacion de estos con

experiencias y recuerdos almacenados en nuestro cerebro.
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La percepcion consta de dos fases: el analisis, que es la comparacién de la
informacion recibida con la ya guardada en nuestra memoria; y la sintesis, que
es el significado que se le da a esa comparacion.

Entonces, se dice que un consumidor percibe un mensaje, cuando la
informacion recibida la compara con la de su memoria y como resultado le da
un significado.

Ya que cada individuo tiene sus propias experiencias y conocimientos, no todos
percibiran un mismo estimulo de la misma manera. Esta es la razon por la
cual, un mismo mensaje publicitario tendrd diferentes connotaciones y
respuestas de cada receptor, dando cabida incluso a malos entendidos,
confusiones o conclusiones que no se esperaban los publicistas obtener de un
anuncio.

Dadas estas circunstancias, es recomendable hacer una prueba previa de los
anuncios publicitarios para conocer las respuestas de los consumidores y de
esta manera poder hacer los cambios pertinentes antes de un lanzamiento de
campana.

Ademas es necesario, que los publicistas conozcan mas sobre los estilos de
vida de su grupo objetivo, asi como también sus actitudes, comportamientos y
motivaciones, para llegar a ellos de una manera mas personalizada. Con esta
base, sera mucho mas facil tanto para los marketeros como para los publicistas
crear un valor de marca que sea percibido por los consumidores de una
manera mas emocional que racional y a la vez lograr que ellos se identifiquen
con ese estilo de vida creado por las mismas marcas. Solo asi, se lograra

mantener un vinculo afectivo y duradero entre la marca y el publico objetivo.
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4.2.1.1 Percepcion de Valor

La percepcion de valor que tienen los consumidores de un producto o servicio,
es una combinacion entre calidad, precio y aquellos atributos que mas alla de
un beneficio funcional, logran llenar y satisfacer sus necesidades emocionales.
El nivel de este valor agregado esta entre la percepcion del consumidor sobre
lo que recibe de ese producto o servicio y qué es lo que realmente le dan a
cambio de su dinero y confianza.

Es necesario la creacion de experiencias emocionales, de un mundo que llegue
al interior del consumidor, a sus sentidos y a sus propias experiencias. Solo
asi un producto o servicio tendra un valor agregado por el consumidor méas alla

del precio e incluso de su calidad.

4.2.2 Persuasion

La persuasion es la accion de inducir al cambio de actitud, conducta u opinion
de una persona a través de la comunicaciéon. Se puede persuadir a una
persona a través de mensajes que recurran a las emociones (amor, miedo,
etc), a los testimonios (personajes famosos o ficticios), o a argumentos
(descuentos, promociones, etc).

La persuasion esta basada en diferentes teorias, de las cuales se especificara
aquellas que son mas utiles en la explicacion del comportamiento de los video

jugadores con el “advergaming”.



164

4.2.2.1 Repeticion

Es la presentacion de un mensaje publicitario dos o més veces.

4.2.2.1.1 Teoria de los dos factores

Cuando el mensaje pasa de desconocido a familiar provocando afinidad con el
publico, se llama reiteracién, en cambio cuando sobresatura la mente del
consumidor, se llama hastio, en este lapso el mensaje genera menor afinidad y
provoca aburrimiento.

Se ha comprobado que la repeticion produce mayor reconocimiento,
recordacion, preferencia, intencion de compra y mejora la actitud y el
comportamiento del consumidor hacia las marcas y/o productos en los
‘advergames”. Se dice que el mayor efecto de la repeticion recae en el
reconocimiento y en menor medida en el comportamiento del usuario.

En el caso de los videojuegos, la repeticion es un acto inevitable en los
jugadores. Los joévenes pueden pasarse diariamente 3 horas 0 mas en un
mismo videojuego. Ellos no solo repetiran los mismos escenarios de estos
mundos virtuales sino que estaran receptando una y otra vez la imagen de las
mismas marcas o productos de las empresas que pauten en este medio. Lo
sorprendente, es que en este caso la repeticién exagerada de las marcas no
provoca hastio en los consumidores, una de las posibles causas es la
interactividad y el valor agregado de realismo que arnade la publicidad en los
videojuegos. Ademas, cabe destacar que la concentracion estd mas enfocada

en la accion del juego que en el contexto. Al contrario de los mensajes
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pautados en medios masivos, los anuncios publicitarios en los videojuegos no
producen sobresaturacién sino mas bien diversion y aceptacion de los video

jugadores.

4.2.2.1.2 Factores que influyen en la repeticién
La efectividad de la repeticion no se la puede medir por nimero de veces, ya
que en un mensaje confluyen diferentes factores como la frecuencia,

familiaridad y complejidad del mismo.

4.2.2.1.2.1 Frecuencia del mensaje

“Para que un mensaje llegue a ser captado y entendido por los consumidores
€s necesario que se repita 3 veces; menos no produce recordacion y mas
genera hastio en el publico. La primera vez suscita interés por el tema, la
segunda interés por el mensaije y la tercera sirve de recuerdo o conclusion”.'®
Sin embargo, en la actualidad el bombardeo publicitario es tan grande y la
evasion a los anuncios cada vez mas habitual que es necesario un nimero de
exposiciones mayor para que se pueda captar el mensaje de una forma éptima.
Afortunadamente, el “advergaming” no sufre de este problema a gran escala ya
que segun estudios que se presentaran en capitulos posteriores, los video
jugadores no pueden ni requieren evadir la publicidad exhibida en sus juegos

ya que no reciben un bombardeo publicitario similar al de los medios masivos

como television o radio. En todo caso, la frecuencia de la recepcion de los

1 Tellis, G.J., Estrategias de Publicidad y Promocion, Madrid, Pearson Educacion, 2002, pag. 131.
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mensajes sera mucho mayor a tres porque en promedio un video jugador pasa

de dos a cinco horas diarias repitiendo un mismo juego.

4.2.2.1.2.2 Familiaridad del mensaje

Mientras mas se repite la exposicién de un anuncio, marca o producto, se
genera una mayor familiaridad con el consumidor, existiendo el riesgo de
producir hastio si su repeticion es excesiva.

Ahora, cuando una marca familiar se repite una y otra vez, el nivel de
identificacion entre el consumidor y ésta serd mucho mayor. Este es el
principal efecto de la publicidad en los juegos de video. En general, las
empresas que tienden a invertir en este medio son aquellas conocidas a nivel
mundial por su alta inversion publicitaria. Por lo tanto, una marca familiar
inmersa en un videojuego, producird una mayor identificacion, afinidad e

intencion de compra en los usuarios.

4.2.2.1.2.3 Complejidad en el mensaje

Se entiende por un mensaje complejo a aquel que es dificil de entender a la
primera exposicion. Este tipo de anuncio genera intriga, curiosidad y mayor
interés en los consumidores por descifrar el mensaje, lo que en consecuencia
causa mayor recordacion y aceptacion del publico.

Por un lado, el “product placement” es el formato mas usado en el
“advergaming” y la complejidad no es una propiedad de éste. Sin embargo, en
cuanto a la interaccion con productos como celulares o automoviles, la

complejidad se puede hacer presente al tratar de controlar o manejar sus
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componentes, lo que en muchos juegos es primordial para lograr pasar al
siguiente nivel. En este caso, la complejidad de dominio de los productos
presentes provocara en los usuarios mayor curiosidad, convirtiéndose en un
reto hasta lograr alcanzar el éxito y ganar el videojuego.

Esta interaccion con productos desembocard en un mayor conocimiento no
solo de marca sino del producto fisico, sus atributos y funcionalidad en la vida

real, lo que sin duda causa en el video jugador intencion de compra.

4.2.2.2 Exposicion simple

Es la percepcion de un estimulo sin que el receptor reflexione sobre ello. El
efecto de la exposicion simple se basa en la afinidad que se crea con estimulos
anteriormente percibidos por el individuo, sin que necesariamente recuerde
haber estado expuesto a ellos.

Se ha demostrado que la repeticion constante de marcas o productos, por
exposicion simple, provoca en los video jugadores mayor afinidad y familiaridad
con los mismos. La familiaridad produce a su vez preferencia y e intencion de
compra.

La exposicion simple tal vez es la mejor explicacion de la forma en que los
video jugadores captan las marcas y/o productos inmersos en sus videojuegos.
Estéa claro que ellos no buscan un videojuego por su publicidad. Por lo tanto, al
jugar, estan dispuestos a reaccionar a cada estimulo de sus personajes, estan
atentos a la accion del juego, pero no a la publicidad; asi, reciben una
exposicion simple de las marcas, las ven, pero no reflexionan sobre su

significado, por qué estan ahi o para qué sirven. Este efecto tiene que ver con
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el nivel de involucracion del receptor en un anuncio publicitario. Tema que se

explica en el siguiente punto.

4.2.2.3 Involucracion

La involucracion se refiere a cuan inmerso se encuentra un individuo en la

emision de un mensaje.

El nivel de involucraciéon del jugador hacia un anuncio, marca y/o producto

dependera de varios factores como:

a) El contexto del juego: la tematica, la gréfica y audio, el nivel de dificultad o
de diversion.

b) El“product placement”: el disefio de la marca y/o producto, su ubicacién y
el nimero de veces que aparece en el juego.

c) Elreceptor: su propio interés por alguna marca y/o producto.

d) Lamarca: la predisposicion y familiaridad que tiene el jugador por una

marca y/o producto.

4.2.2.3.1 Baja Involucracion

Hay una baja involucracién en el mensaje cuando el receptor lo percibe sin
pensar mucho en él. Este proceso se asemeja a la exposicion simple explicada
anteriormente.

El caso antes planteado ilustra el alto nivel de concentraciéon de los jugadores
en el juego y la poca involucracion en la publicidad del mismo, lo cual en lugar

de afectar la recepcién del mensaje, llega a ser una ventaja publicitaria. Esto
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se debe a que al percibir las marcas y/o productos sin razonar sobre ellos, la

resistencia a los mensajes disminuye y la aceptacion por la marcas aumenta.

4.2.2.3.2 Estados de Involucramiento en los Videojuegos

Dependiendo del estado de involucramiento que tenga el usuario, la recepcién
del mensaje tendra diferentes efectos en su mente. Es decir, los usuarios
pueden recibir informacion en un estado pasivo o activo.

El estado pasivo se refiere a la participacion no directa del jugador, él solo ve lo
que pasa, pero no actua, mientras que en estado activo, es actor del juego, es
parte de él.

En un estado activo y de alta concentracion, la publicidad se encuentra en un
ambiente propicio para desarrollarse. No hay necesidad de buscar maneras de
atraer a los consumidores como en los demas medios publicitarios; ellos ya
estan inmersos en el “advergaming” y eso es lo que finalmente todo publicista

busca obtener en su publico objetivo.

Estos estados de involucramiento estdn muy ligados a las experiencias que
brindan los videojuegos. De acuerdo con Jiirgen Kleeberger, Master en Medios
y Comunicacion de la Universidad de Saint Gallen, estas son cuatro:

entretenimiento, educacion, esteticismo y escapismo.'®

19 (2002) Kleeberger, Jiinger, “Online-Gaming as Marketing and Sales Catalyst” URL:
www.gamasutra.com/education/ theses/20030721/Kleeberger_thesis.pdf [15/06/2005].
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4.3 EXPERIENCIAS EN UN VIDEOJUEGO

4.3.1 Entretenimiento

Una experiencia es entretenida cuando el usuario disfruta de Io que percibe en
estado pasivo, como de un programa de televisién, una pelicula, un partido de

fatbol, una cancién o un libro; en donde no interviene directamente.

4.3.2 Educacion

Cuando un videojuego tiene una caracterizacién educativa, se enfoca en el
mejoramiento de las habilidades y/o conocimientos de los usuarios. En este
caso, los video jugadores estan inmersos en el juego, en un estado activo,
interviniendo con su mente y/o cuerpo en el aprendizaje.

De esta tematica se desprende los “edutainment’ una fusién entre el
entretenimiento y los programas educativos. Es una técnica de ensefianza que
mezcla el aprendizaje con el entretenimiento permitiendo que las matematicas
o la historia dejen a un lado su imagen compleja y aburrida para volverse

divertidos.

4.3.3 Escapista

En estos videojuegos, la inmersién de los usuarios es mayor que en los otros
tipos de experiencias. El video jugador estad completamente concentrado, su
estado es activo ya que interviene directamente en las acciones de su juego.
Se la llama escapista porque los usuarios se escapan del mundo real para vivir

en uno virtual y hacer cosas que en su vida diaria no podrian llevarlas a cabo.
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Algunos videojuegos que brindan esta experiencia pueden ser Ios de casinos,

estrategias, aquellos donde interactdan varios jugadores, etc.

4.3.4 Estética

Los usuarios estan inmersos en el juego pero en estado pasivo, es decir
observan y admiran la forma del mundo virtual pero no acttan en él.

Los usuarios en una experiencia educacional, quieren aprender, en una
escapista quieren hacer, en una de entretenimiento quieren sentir y en una
estética solo quieren estar ahi.

De acuerdo a los analisis, la experiencia de escape es la mas efectiva ya que
en este caso, el usuario esta completamente inmerso en el juego. Este
momento, es la mejor ocasiéon para que el jugador reciba y procese los
mensajes publicitarios.

Aunque lo mas 6ptimo seria combinar estas cuatro experiencias en un mismo
“advergaming”, no siempre es posible hacerlo. Sin embargo, el punto principal
es volver al jugador el centro de los acontecimientos de los mundos virtuales,
que sea el el que haga y deshaga en el videojuego. Una vez que éste se
sienta mental y fisicamente parte del juego, estara listo para recibir y asimilar el

tipo de informacién publicitaria que se introduzca en su mundo interactivo.

4.4 LA ATENCION DEL CONSUMIDOR
Se puede decir que la atencién es fijar los sentidos necesarios para percibir

cierto estimulo.
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En la actualidad, el principal reto de los publicistas es hacer que el publico
ponga atencioén a sus mensajes a fin de ganar una porcién de su mente, y mas
aun en una época donde los consumidores estan cada vez mas saturados de

anuncios publicitarios, todos luchando por ganar su atencion.

4.4.1 Atencion selectiva

Se refiere a la discriminacion de informacion que el receptor hace al recibir en
este caso mensajes publicitarios, es decir, solo pone atencion a cierta tipo de
informacion descartando el resto.

Esta teoria ayuda a explicar por qué los consumidores asimilan algunas
campanas publicitarias y otras no. En ocasiones, las personas pondran
atencion a anuncios que llamen su atencién por gusto o porque contribuyen
con informacion de algun producto que buscan como automéviles, casas, etc y
sobre los cuales se tiene que analizar varias opciones antes de una decision
final. Otras veces dependera de la creatividad del mensaje para captar o no la
atencion del consumidor. Ademds, se debe tomar en cuenta que un individuo
Seé concentra en una cosa por vez, lo que hace que capte primero la

informacién mas importante para él.

Las empresas especialmente relacionadas con las maquinas electrénicas
pueden sacar provecho de la atencién selectiva en los “advergames”. Primero,
en los resultados de esta investigacién, que constan en el capitulo siguiente,
los jugadores confesaron fijarse mas en las marcas relacionadas con el mundo

electronico que en las que no tenian relacion con este campo. Estan mas al
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dia con las marcas de sus equipos electrénicos y siempre se estan
actualizando, por lo que al jugar pondran mas atencion a aquellas marcas que
les proporcionan mayor conocimiento sobre productos de su interés y sin duda
esto influenciara en la compra. A este factor también corrobora la teoria de la
consistencia cognitiva, que dice que “los consumidores fieles a una marca,
tienden a fijarse mas en ella que en otras, a pesar de que estas Ultimas puedan

ser mejores”.?°

4.4.2 Rechazo

Al igual que los consumidores deciden a qué publicidad ponerle mas o menos
atencién, también es verdad que eligen qué evadir y qué no. El nivel de
rechazo a ciertos mensajes dependera del interés que un producto o marca
despierte en el individuo, ya sea por su utilidad, por la creatividad del mensaje

0 por el grado de fidelidad entre el consumidor y la marca.

En los “advergames” la evasion a la publicidad es practicamente inexistente ya
que esta es parte del videojuego, pero si existe en menor grado al inicio de
algunos juegos. Segun declaraciones de tanto jugadores fanaticos como de los
que no lo son, la forma en que la publicidad se encuentra al inicio de un juego,
se asemeja a la de radio o television, por lo que tienen un comportamiento

similar de evasion; hacen otras cosas mientras pasa la publicidad del inicio.

% Tellis, G.J., Estrategias de Publicidad y Promocion, Madrid, Pearson Educacion, 2002, pag. 151.
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4.5 ESTADOS DE CONCIENCIA

El estado de vigilia también influye en la recepcién de los mensajes. Por
ejemplo, mientras mas despierto esté un jugador, mas atento estara al
videojuego y por tanto su desempeno sera mayor. Mientras que al estar mas
dormido su desenvolvimiento sera mas lento y mediocre, y por tanto no estara
en buen estado para captar los estimulos virtuales ni publicitarios.

En un estado equilibrado, es decir, en un punto medio entre el suefo y la
ansiedad, el usuario tendra un estado mental 6ptimo y propicio para captar los

mensajes publicitarios tal y como se desea.

4.6 METODOS PARA CAPTAR LA ATENCION DE LOS JUGADORES
Existen varios métodos para lograr captar la atencién del publico. A

continuacion se presentan aquellos mas utiles en el campo del “advergaming”.

4.6.1 Composicion de Estimulos Fisicos

Los estimulos fisicos es todo tipo de informacién que afecta a los cinco
sentidos. Para emitir un mensaje, la publicidad se concentra mas en la vista y
el oido; sin embargo, en la actualidad las estrategias de marketing de muchas
empresas se estan concentrando también en el olfato, tacto y gusto con el fin
de lograr cada vez mas diferenciacién en sus productos y una relacién mas
estrecha con el consumidor.

En cuanto al “advergaming”, es innegable que la vista y el oido son los sentidos
predominantes. Es esencial que tanto los publicistas como los disefadores

pongan especial atencion a los componentes visuales y auditivos de los
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videojuegos. Siendo estos una actividad interactiva; los colores, la grafica y el
diseno tanto de los personajes como del escenario deben ser tan interesantes
como entretenidos para lograr atraer y mantener la atencion de los usuarios.

En el caso del “product placement”, el tamafio y la ubicacién de las marcas
también es muy importante. Deben estar colocadas en un lugar visible pero sin
que interfiera con la accién del juego. Por ejemplo, una valla muy grande
colocada en una cancha de fltbol virtual, va a ser notada por los video
jugadores, pero si ésta causa molestia a la vista y al juego, el efecto sera
contraproducente, provocando un rechazo de marca por el usuario. Pero si se
conserva a la valla en un tamafo proporcional a la cancha, afadirdA mas
realismo y por ende mayor aceptacion del video jugador.

En si, el disefio del “product placement” debe ser tan efectivo como para que
primero, llame la atencién del jugador; segundo, afada un buen ambiente al
escenario sin desviarse del contexto, y tercero; no interfiera con la accién del
juego y moleste a los usuarios.

El audio es igual de importante que la gréfica en un videojuego. El sonido es el
que caracteriza a una accion o circunstancia con miedo, alegria, diversién o
cualquier tipo de emocion o significado. Es ese valor agregado que hace que
un evento sea o no impactante y recordable. No hay que olvidar que un jingle
muy pegajoso (cancién publicitaria), entra a la mente del publico repitiéndose
una y otra vez y provocando asi gran recordacion de marca. Lo mismo sucede
en los juegos electronicos, donde no hay limites para crear y adaptar un sin
numero de efectos auditivos, los cuales se encargaran de darle el enfoque y la

tematica correspondiente a un “advergaming”.
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En si, el uso de varios estimulos fisicos en un escenario de tres dimensiones,
hace posible que un mismo mensaje sea enviado de diferentes maneras. Es
decir, una misma marca, puede estar presente de forma visual, auditiva e
interactiva, lo que hace ain mas variada y efectiva la emision de los mensajes

publicitarios.

4.6.1.1 Ley de Weber

Segun la Ley de Weber, para que un individuo perciba el cambio de un
estimulo, la intensidad de la variacién a otro estado debe ser mayor. Es decir,
si se anade un punto gris a otros tantos de tonalidades similares, dificilmente
una persona percibira el cambio, pero el mismo punto gris se habra notado, si
se le anade a un grupo de puntos de color rojo. Lo mismo pasa en la
publicidad. Actualmente, muchos comerciales usan la misma forma de contar
las cosas una y otra vez, sin despertar la curiosidad de los consumidores. Pero
cuando se lanza una campana que se atreve a contar un mismo tema de una
manera diferente, es seguro que el publico habrd captado y recordara el
mensaje. Es por eso, que la creatividad es esencial para diferenciarse de la
competencia. Si no logran atraer la atencion del consumidor, ningln tipo de
mensaje habra valido la pena.

En el “advergaming” es sumamente importante que los mensajes publicitarios
logren resaltar en el escenario del juego y al mismo tiempo sean parte del
mismo sin danar ni desviarse del contexto. Es decir, si quieren ser percibidos,
deberan ser lo suficientemente llamativos a los sentidos de los video jugadores

sin interferir con la sucesién del videojuego. Si tomamos un videojuego de
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guerras, donde el escenario generalmente es opaco; un anuncio, marca o
producto de colores mas claros, atraerian en una proporcion mayor la mirada
de los video jugadores, al contrario de si se hubiera utilizado anuncios con la

misma tonalidad espacial del juego electronico.

4.6.1.2 Teoria del Grado de Adaptacién

Esta teoria nos ayuda a explicar de una manera méas detallada la forma en que
los consumidores perciben los mensajes publicitarios. Existen tres tipos de
estimulos; los fundamentales o los objetos a los que se presta atencion; los
contextuales, aquellos que rodean a los objetos; y los residuales, que son las
ideas o juicios concebidos a priori por el consumidor. Cada estimulo no tiene
un significado en si, el uno complementa al otro para brindar una comprension
integral de un mensaje. El resultado final, dependera de los conocimientos y
experiencias pasadas del receptor, que le ayudaran a comparar con los objetos
percibidos y su contexto. Dado que las vivencias en cada ser humano son
unicas, la conclusién del mensaje sera similar pero no idéntica entre el publico

objetivo.

4.6.1.3 Influencia del Ambiente de los Videojuegos

El disefno del ambiente influye mucho en los usuarios, especialmente en sus
emociones. Asi como en un restaurante las personas pueden quedarse todo el
tiempo que deseen si se sienten a gusto, también pueden marcharse o ni
siquiera entrar si el ambiente es frio y poco acogedor. Lo mismo sucede con

los videojuegos. Si el escenario no es lo suficientemente atractivo en términos
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de estimulos fisicos como la imagen o el sonido, el video jugador no
desperdiciara su tiempo, simplemente no jugara mas y encontrara otro juego al
cual dedicarle las horas que sean necesarias para pasarlo.

Por lo tanto, el disefio del escenario virtual es muy importante, esto determinara
que el jugador se quede para jugar una y otra vez, o que se aleje

definitivamente del juego.

Esta estrategia de marketing, genera mayor satisfaccién en el usuario asi como

una actitud mas positiva hacia el juego y las marcas presentes.

4.6.2 Entrega de realismo

Aquellos anuncios publicitarios que se emiten en televisién con la apariencia de
programas informativos, o en los periédicos, con el mismo formato de las
noticias, son llamados infomerciales. Lo que se pretende con este tipo de
publicidad, es aumentar la credibilidad de la informacién adoptando una imagen
parecida a la de los programas emitidos en los medios masivos.

Esta misma estrategia, es la que ha dado buenos resultados en los
videojuegos.

Una de las razones por la que los video jugadores aprecian la publicidad en su
juegos, es porque ésta les brinda una sensacion de realismo, lo que lo hace

que su espacio virtual sea mas interesante y divertido.
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4.6.3 Ofrecimiento de ventajas

Cuando un producto o servicio posee un beneficio Unico en el mercado, el solo
hecho de anunciarlo claramente hara que los consumidores pongan atencion a
dicho mensaje.

Una de las ventajas de los videojuegos es que por ser interactivos, ofrecen la
oportunidad de que los usuarios también interactiien con los productos y las
marcas. Existen varios juegos electronicos donde los personajes usan
celulares o automoviles, sacando provecho a todos los componentes de los
mismos y mostrando a los video jugadores el funcionamiento y beneficios de
los productos.

Esta posibilidad de conocer y utilizar a los productos a través de los juegos, es
un valor que los demas medios tradicionales no pueden ofrecer al publico
objetivo. En estos medios, los usuarios son espectadores pasivos ya que solo
ven pero no pueden experimentar con el producto o servicio, mientras que con
los juegos electronicos, ellos son espectadores activos porque pueden
experimentar con el producto o el servicio, tienen una relacién més estrecha y

por ende se incrementa la familiaridad con las marcas.

4.7 MEMORIZACION DE LA INFORMACION
La memoria es la capacidad de recordar informacién almacenada en nuestro

cerebro.
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4.7.1 Estructura de la Memoria

Existen dos tipos de memoria: la memoria a largo plazo, que es la informacion
que podemos recordar tras un largo periodo de tiempo; y la memoria a corto
plazo, que es la informacidn que se retiene por un periodo breve de tiempo.
Diariamente, los individuos experimentan con estos dos tipos de memoria. Por
ejemplo, cuando una persona ve un comercial, tendra una memoria a corto
plazo si dos minutos después lo recuerda y al siguiente dia lo olvida; por el
contrario, tendra una memoria a largo plazo si lo recuerda hasta meses
después.

Lo mismo sucede en el “advergaming”. En ocasiones, cuando los usuarios
acaban de jugar recuerdan claramente las marcas expuestas en sus juegos de
video. Pero si se les pregunta dias después, se les hara mas dificil acordarse
de todas las marcas. Aqui es cuando entra el proceso de repeticion en los
videojuegos, ya que como éstos son jugados una y otra vez por un periodo
promedio de tres meses, la exposicién constante a las marcas hara que éstas
sean parte de la memoria a largo plazo del jugador, produciendo familiaridad y

altos niveles de recordacién de las marcas y/o productos.

4.7.2 Formas de Recuperar Informacion
Existen diferentes maneras de recordar informacién guardada en nuestro

cerebro, entre las mas importantes estan:
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4.7.2.1 Seiales de Recuperacién

Son una especie de localizadores de informacién pasada. Retomando el
ejemplo anterior, si un jugador no logra recordar las marcas expuestas en un
determinado juego, existen “pistas” que le pueden ayudar, como el escenario
que rodeaba a las marcas, alguna accion en especial que lo haya realizado en
el lugar de la exposicion, entre otros. Estos detalles pueden ayudar a rescatar
informacion dificil de recuperar pero que yace en el cerebro.

De la misma manera, también podemos hablar de las asociaciones.

4.7.2.2 Asociaciones

Son las comparaciones o relaciones entre varios tipos de informacién recibida.
Las marcas de un “advergaming” seran indudablemente relacionadas con la
tematica del juego. Es por eso, que los anunciantes deben tener muy en claro
como y con qué quieren que su grupo objetivo los relacione. Una marca como
Nestlé, que ha trabajado con un concepto de ‘“vida saludable’, no puede
aparecer en un juego violento ya que eso iria en contra de su imagen. Pero si
éste tiene una tematica deportiva, entonces aportara con una imagen positiva a
la empresa y en consecuencia, su grupo objetivo la asociard con aspectos

saludables.

4.7.2.3 Reforzamiento
El “product placement” en un “advergaming” puede servir de reforzamiento para
la comunicacion de una empresa. Generalmente, en estudios de “top of mind”,

se comprueba que las primeras marcas que recuerdan los consumidores son
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de las empresas que mas invierten en publicidad a nivel mundial. Si estas
mismas companias pautan en videojuegos, estaran reforzando su imagen y por
ende aumentando la recordacion y familiaridad entre su marca y el consumidor.
En el caso de los patrocinadores de los campeonatos de videojuegos, es
importante resaltar que para los consumidores, recordar un par de marcas
auspiciantes de estos eventos puede resultar muy facil, pero si hay varios
patrocinadores, la recordacion de todos ellos serd mas dificil. Mientras méas
marcas existan sea como auspiciantes o como “product placement” en un

“advergaming”, mas dificil se hara la recordacién de todas ellas.

4.7.2.4 Predisposicion Perceptual

La predisposicién perceptual puede ser una de las causas de la intencion de
compra generada en un video jugador. Esta dice que los individuos que han
recibido informacion de una marca y/o producto pueden tener una mejor actitud
y respuesta hacia ella, aunque no recuerden la informacion exacta de la marca,
ni como ni en dénde la recibieron. Sin embargo, este efecto va disminuyendo

con el transcurso del tiempo.

4.8 HABILIDADES Y DESTREZAS ADQUIRIDAS EN LOS VIDEO
JUGADORES

La mayor parte de estudios relacionados con video jugadores , sefiala que los

videojuegos son un espacio propicio para el desarrollo de destrezas cognitivas,

como a nivel de razonamiento y resolucion de problemas, ayuda a la toma de

decisiones al desarrollar la habilidad para planear y llevar a cabo estrategias,
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favorece la capacidad de concentracién, la visualizacion espacial y agiliza la

psicomotricidad de los usuarios.

Este desarrollo de diferentes habilidades y destrezas se puede explicar a partir
del compromiso que el jugador adquiere con el juego. Conforme el video
jugador conoce mas sobre el juego y sus trucos, también crecera el control por
el mismo, lo que aumenta las posibilidades de ganar y pasar a las siguientes
fases. Para lograr ser el vencedor, su desempeno fisico y mental también ira
mejorando. Esto influye en las emociones del usuario y en consecuencia
estara cada vez mas motivado por ganar. En este proceso mejorard su
habilidad psicomotriz, pensara mas répido y actuardA en un nivel de
concentracion tal que nada ni nadie lo pueda perturbar; no hace caso a ruidos
externos como el teléfono o el llamado de algin miembro de la familia, es él y

el juego.

Aunque en los videojuegos existen temas violentos que segun estudios
psicoldgicos provocan en el jugador actitudes o pensamientos agresivos, en el
caso del “advergaming” esto no sucede. Siendo los “advergames” videojuegos
creados exclusivamente para publicidad, ninguna empresa aceptara ser
vinculada a temas violentos en donde obviamente su marca sera relacionada

con mas aspectos negativos que positivos.
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49 EMOCIONES, MOTIVACIONES Y ACTITUDES FRENTE AL
“ADVERGAMING”

La interaccion genera en los usuarios diferentes tipos de emociones, actitudes,
motivaciones y comportamientos frente a los estimulos que recibe.

Estos tres estados estan muy ligados entre si.

La motivacion esta impulsada por emociones y la actitud a su vez por
motivaciones especificas. Es decir, mientras el videojuego genere un sin
ndmero de emociones en el usuario, éste estara mas motivado, su
desenvolvimiento serd mejor y su actitud frente a los estimulos publicitarios

sera mas positiva.

4.9.1 Las Emociones y el “Advergaming”

Como habiamos dicho anteriormente, la persuasion a través de emociones, es
una de las mas utilizadas en la publicidad actual y la mas eficaz también, ya
que se identifican con las experiencias personales de los consumidores vy
logran crear un vinculo mucho mas afectivo que con los argumentos.

Siendo los videojuegos otra herramienta de marketing, es necesario conocer
qué emociones se generan a través del “advergaming” para la correcta

planeacion de objetivos y estrategias de comunicacion.

4.9.1.1 Tension
El jugador esta en constante tensién por tratar de hacer las cosas bien, por

hacer los movimientos y tomar las decisiones precisas en el momento
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adecuado, no puede equivocarse, un error le puede costar todos sus esfuerzos
y la desgracia de tener que empezar desde cero para ganar el juego.

La tension sufrida en el transcurso del videojuego, es mayor que aquella
sentida en cualquier otro medio de comunicacion. El protagonista de ese
mundo es el mismo usuario y no un actor que esta atrds de una pantalla de

cine o de television, por ejemplo.

4.9.1.2 Compromiso

Los jugadores adquieren un alto nivel de compromiso al adentrase en la
interactividad. Es ese deseo de ganar, de sentirse vencedor, de no dejar las
cosas a medias y lograr pasar el juego a la siguiente y a la siguiente fase hasta
ver los frutos de sus esfuerzos, que no es mas que alcanzar el éxito.

El lazo entre el videojuego y el jugador puede ser tan fuerte que en algunos
casos, los usuarios han llegado a comprar con dinero real herramientas o
elementos virtuales que se ofrecen a través de la red, llegando a gastar incluso

hasta miles de délares por un accesorio imaginario.

4.9.1.3 Orgullo

Estar orgulloso de los resultados de un juego es otra de las emociones que
rigen el desempefio de un usuario. El video jugador es el principal protagonista
del juego, por lo tanto si logra vencer los obstaculos del juego y pasar hasta la
fase final, su orgullo sera mayor ya que gracias a él y a sus estrategias pudo

triunfar y cumplir los objetivos del juego.
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4.9.1.4 El Deseo de Romper las Reglas

Hacer en el juego lo que no pueden en la vida real. Romper las reglas, llegar
un poco mas alla, actuar en escenarios del pasado o del futuro, ser y hacer lo
que en la vida real no podrian. En si, los jugadores se adentran en un mundo
que les permite ser y hacer cuanto quieran. Lo que les motiva a explorar otros

mundos y les permite aumentar sus conocimientos y mejorar su creatividad.

Si se usa de manera inteligente el conocimiento sobre las emociones
generadas en los video jugadores, es mucho mas probable que las empresas
puedan controlar las reacciones de los consumidores y sus efectos. Sin
embargo, al ser un medio interactivo, no se puede determinar con precision
cuales seran las emociones de los jugadores en ciertas etapas del juego ya
que pueden ser variadas, dependiendo de sus motivaciones, del nivel de

tension, de involucramiento y pertenencia con el videojuego.

4.9.2 La Motivacion y el “Advergaming”

Las marcas que realmente tienen éxito en el “advergaming”, son aquellas que
entienden los beneficios de la interactividad de este medio y toman en cuenta
las motivaciones relacionadas con la identificacion, la ambicién y las emociones
de los usuarios, como el riesgo, el humor, estados de animo, la obsesién, el
sentido de comunidad y participacion, fama, entretenimiento, curiosidad,

nostalgia, entre otros.

4.9.2.1 Relaciones personales
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Los video jugadores, al igual que en cualquier grupo humano, tienen la
necesidad de crear relaciones interpersonales con otros iguales a ellos y formar
una comunidad en la que puedan compartir gustos, experiencias y vivencias.
Es la necesidad innata de pertenecer a un grupo con el que se puedan
identificar y del cual se sientan que forman parte al poder compartir cosas en

comun.

4.9.2.2 Inmersion

Los jugadores se sienten mas comprometidos con el juego cuando estan
completamente inmersos en el desarrollo del mismo, cuando son responsables
de lo que sucede y de las causas y consecuencias de sus acciones. Es el
Unico medio en donde el transcurso de los acontecimientos puede parar
sUbitamente por un error del jugador, esto no pasa ni en el cine ni en la
television. Lo que sucede en el juego estara a cargo del usuario.

Esta interactividad, ligada a una sensacion de tele-transferencia (efecto de ser
transportado a un mundo virtual), incrementa la percepcién positiva hacia las

marcas que se anuncian a través de este medio.

4.9.2.3 Satisfaccion
Es ese deseo de ver satisfecho su ambicién de logros y éxitos a través del
planteamiento de objetivos y ejecucion de estrategias para ganar una

competencia de juegos de video. En el proceso, la satisfaccién aumenta
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cuando al trabajar en equipo o “clanes’, los jugadores se sienten bien al

manipular a los demés miembros de su equipo para ganar un juego.

4.9.2.4 Liderazgo

Se ha comprobado que a los usuarios les gusta jugar tanto solos como en
grupo. Aquellos que son lideres por naturaleza, tienden a guiar a su equipo a
través de estrategias creadas para lograr un fin en comun; ganar a los demas
‘clanes”. Los jugadores estan motivados por competir, por destacarse frente a

los demas y por la obtencion de logros y éxitos.

4.9.2.5 Logro

Si los jugadores estan muy motivados por vencer los obstaculos y llegar hasta
el final, entonces no pararan hasta tener éxito en su desempeno. Al final,
lograran la mayor satisfaccion que es sentirse cada vez mas poderosos y
vencedores de sus mundos virtuales.

A través de algunos estudios se concluy6 que el deseo de tener éxito es la

motivacion mas poderosa en los jugadores de video.

4.9.3 Actitudes de los Video Jugadores frente al “Advergaming”

Existen muy pocos estudios a nivel mundial sobre las actitudes de los
jugadores frente a publicidad expuesta en videojuegos. En el 2003, la
Universidad de Texas realizd una investigacion con video jugadores de

Latinoameérica entre 16 y 50 afnos, que contribuyé a un mejor entendimiento de



189

las actitudes de los jugadores hacia el “product placement’” y mensajes
publicitarios en juegos electronicos. En ella se obtuvieron los resultados

expuestos a continuacion.?!

4.9.3.1 Relaciéon Publicidad - Videojuego

Los estudiantes hispanos no demostraron actitudes negativas hacia la
publicidad en videojuegos, al contrario la encontraron divertida y mas aun si la
publicidad tiene relacién con el contexto del videojuego.

La falta de congruencia entre la publicidad y el contexto dei videojuego fue
percibida como intrusa. Los video jugadores dan importancia a la relacién que
tiene la publicidad con la tematica del juego. Los anuncios publicitarios que
simulan a la vida real como las vallas y marcas en partidos de futbol, carreras
de autos, etc, aumentan la sensacion de realismo del videojuego y lo hace mas

interesante a la vista y a la experiencia de los jugadores.

4.9.3.2 Interrupcion

La mayor parte de ellos revelé que lo que mas les molestaria es que la
publicidad interfiera con el videojuego. Sus estudios demostraron que la
publicidad mientras mas irreal, es mas molesta. La sensacién de realismo que
proporcionan los juegos de video, enriquece la experiencia entre los jugadores

y la interactividad. Se concluyé también que la irritacion no siempre es un

2 (2003) Hernandez, Moénica, “Hispanic Attitudes toward Advergames: A Proposed Model of their
Antecedents” URL: www.jiad.org/vol5/no1/hernandez/ [25/08/2005].
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antecedente de actitudes negativas hacia los “advergames”. Segun los mismos

investigadores, no toda la publicidad forzada es no bienvenida.

4.9.3.3 Larga exposicion
Los resultados de la prueba piloto indicaron que la exposicion de larga duracién

en el videojuego, no es un factor que provoque intromision.

4.9.3.4 Entretenimiento
La falta de entretenimiento en el videojuego puede generar irritacién. Es
necesario que los disefiadores de “advergaming” pongan mucha atencién a la

creatividad, facilidad de uso, la calidad de imagen y sonido.

4.9.3.5 Recordacion de marca

Aunque cuatro de cada cinco jugadores declaren no poner atencion a las
marcas expuestas en sus juegos de video, en estudios posteriores lograron
nombrar casi todas aquellas presentes en sus escenarios virtuales. La
capacidad de recordarlas da a entender que los jugadores perciben y procesan

la publicidad de forma inconsciente.

En resumen, los jugadores latinos demostraron una actitud positiva hacia el
“advergaming”. Otras de las ventajas del “advergaming’, es que los video
jugadores no pueden saltarse la publicidad como en los medios masivos,
porque es parte del mismo, y ¢ por qué saltarse si para ellos es divertida y hace

mas interesante el juego?
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Analizar estas actitudes es muy importante tanto para los publicistas como para
los estrategas de marketing ya que se puede conocer la reaccidn de los
jugadores frente a las marcas expuestas en los videojuegos. De esto

dependera su relacion con la marca y la intencion de compra que esto genere.

4.10 ACCIONES EFECTIVAS EN UN “ADVERGAMING”

Una vez analizado el funcionamiento de la mente de los video jugadores, es
momento de adaptar estas teorias a estrategias de marketing que pueden ser
muy efectivas al conocer la manera en que los usuarios perciben las marcas de

sus videojuegos y cdmo reaccionan frente a ellas.

4.10.1 No a la Sobresaturacion de Publicidad en Videojuegos

Antes de empezar, es necesario informar a las empresas y a los video
jugadores que las companias que dominan el mercado de videojuegos, estan
comprometidas a no sobresaturar los videojuegos con publicidad porque lo
ultimo que desean es molestar a sus consumidores. Su misién es mantener la
integridad de la experiencia de juego.

De esta manera, se pretende proteger a los videojuegos del mal que aqueja a
los medios masivos, que es la sobresaturacion de publicidad en sus espacios y

en consecuencia la fuga de la audiencia.

4.10.2 Asociaciones que mejoran la Relacién con el Video Jugador
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Crear vivencias que puedan ser asociadas con las marcas, es una buena
opcion para tener una relacién mas estrecha con el consumidor y de esta
manera aumentar la probabilidad de recordacion e intencion de compra.

El "advergaming” es un espacio libre para plasmar un sin nimero de mundos,
donde los consumidores vivan situaciones que en la vida real no pueden, y qué
mejor si es gracias a una determinada marca. Con el “advergaming” las
empresas inventaran escenarios Unicos para su grupo objetivo, un lugar de
interaccion entre su marca y/o producto y el jugador. Esta sera la oportunidad
de crear circunstancias que hagan crecer la relacion del consumidor con la
marca. De esta manera, no solo habra un lazo de recordacién sino algo mucho
mas profundo, para hacer de la marca no solo un nombre, sino un sentimiento,
una emocion y una forma de vida relacionada con la aventura, el misterio, la
diversion, etc. Todo dependerd de la forma en que una empresa quiera ser

percibida por su publico objetivo.

4.10.3 Mas Exposicion, Mas Predisposiciéon Perceptual

Mayor nimero de exposiciones de la marca y/o producto ayudard a
incrementar la predisposicién perceptual en el grupo objetivo. Es decir, los
anunciantes pueden estar presentes en el “advergaming”. a manera de
“product placement” con sus marcas, siendo los protagonistas del juego con
sus productos, o también auspiciando los torneos de juegos a nivel nacional e
internacional. Asi, no solo estaran aumentando sus exposiciones sino también

reforzando su comunicacién e imagen de marca.
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4.10.4 Premiar a los Video Jugadores

Al ser la motivacion principal de los video jugadores el obtener logros en los
videojuegos, la mejor manera de recompensar su esfuerzo puede ser
premiando su ingenio y desenvolvimiento en un campeonato. En este caso, los
mismos productos o servicios de las empresas pueden ser los premios, tales
como ordenes de comida, teléfonos maviles o incluso automdéviles como ya lo

han hecho muchas companias como Toyota, Kyocera, entre otras.

4.10.5 Incrementar la Intencién de Compra

Ademas de estar presentes en los videojuegos, muchos anunciantes pueden
optar por colocar puntos de venta en lugares que frecuenten los video
jugadores. Por ejemplo, en las “arenas” o centros de videojuegos, pueden
estar a la venta los mismos productos de un “advergaming” jugado en ese
momento, asi la predisposicién perceptual podra ser aprovechada antes de que

disminuya su efecto.

Al entender las propiedades de un medio interactivo, también se comprendera
que tipo de emociones, motivaciones y actitudes se pueden generar en los
usuarios y no hacer publicidad para medios tradicionales en un medio
interactivo, sino saber aprovechar sus cualidades y por ende, el conocimiento

de las reacciones de los usuarios en los mundos virtuales.
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METODOLOGIA
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CAPITULO V

METODOLOGIA

5.1 OBJETIVO GENERAL

Caracterizar cuantitativa y cualitativamente el uso y la opinién sobre la
publicidad insertada en los videojuegos desde el punto de vista de: la poblacion
quitena de video jugadores, desarrolladores de videojuegos, publicistas y

representantes de empresas reconocidas en el Ecuador.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar al grupo de jugadores de video de la ciudad de Quito para definir
su perfil como consumidores y opinién sobre la publicidad en videojuegos.

b) Realizar un diagnéstico sobre la practica del desarrolio de videojuegos en la
cuidad de Quito con el propésito de identificar la realidad en cuanto a la
creacion de “advergames” en esta ciudad.

c) Explorar la situacién de los medios alternativos tecnoldgicos de la ciudad de
Quito, desde el punto de vista de publicistas.

d) Conocer y analizar las opiniones sobre la inversion de publicidad en
videojuegos por parte de representantes o gerentes de marketing de

reconocidas empresas en Quito.

5.3 TIPO DE ESTUDIO
Los paradigmas que sustentan esta investigacion son de tipo cuantitativo y

cualitativo. La finalidad de esta investigacion es exponer las posibilidades de
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apertura de un mercado de publicidad basado en videojuegos, con la intencidn

de advertir sobre su aplicacion en el futuro.

5.4 NIVEL DE ESTUDIO

Exploratorio y descriptivo

La investigacion es exploratoria ya que en el Ecuador no hay estudios sobre la
cultura de los videojuegos con relacién a la publicidad en los mismos. Existen
pocas opiniones y documentales sobre los video jugadores en la ciudad de
Quito pero nada realizado con la profundidad necesaria. Con respecto al tema
del “Advergaming”, la intenciéon es la de determinar la viabilidad de abrir un
mercado basado en la publicidad en videojuegos para beneficio de las

empresas en la sociedad quitena.

El trabajo de investigacién partié de un profundo andlisis de los jugadores de
video en Quito, quienes corresponden al grupo objetivo de la publicidad emitida
en videojuegos. Conociendo el perfil de los jugadores, se pudo recién
comenzar a inquirir en los puntos que respectan a los desarroliadores,
publicistas y anunciantes para que, con el respaldo de la informacién extraida,
se pudiera avanzar de mejor manera con los propésitos de este estudio.

Para efectuar este diagnéstico fue necesario hacer un estudio descriptivo. Con
la utilizacion de herramientas de investigacion como entrevistas en profundidad
y cuestionarios, se analiz6 los factores fundamentales que permiten la
aplicacién de “advergaming” en una sociedad. De este modo se pudo

comprender las perspectivas de los sujetos de investigacién ante el tema.
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5.5 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION A UTILIZAR
e Cuestionario

e Entrevistas en profundidad

5.5.1 Justificacién de los instrumentos utilizados para medir las variables

de investigacion

5.5.1.1 Cuestionario — Encuestas Premuestral y Muestral

Para la investigacién correspondiente a la identificacion del perfil de los video
jugadores se recolectd datos a través de un cuestionario, con un sistema de
seleccién multiple en la mayoria de preguntas. Este se constituye con
preguntas cerradas con variadas alternativas de respuestas. Se realizd

preguntas cerradas para facilitar el trabajo a los respondientes.

5.5.1.2 Entrevista a profundidad

La entrevista a profundidad proporciona un escenario en que el investigador
interactia de manera personal con el entrevistado. Es una técnica para
obtener informacién, mediante un intercambio de ideas con una o varias
personas para un estudio analitico de una investigacion. De esta manera, es
posible rescatar informacién no premeditada por parte del sujeto, lo cual
permite indagar en mayor grado respecto a sus apreciaciones y creencias en

cuanto al lugar y las personas con las cuales se relaciona.
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En este caso en particular, las entrevistas fueron de tipo estructurada abierta,
ya que el cuestionario fue elaborado con preguntas dirigidas a conocer temas
de interés, pero a la vez porque dio la posibilidad al entrevistado de responder
con libertad y a las investigadoras, profundizar en temas que vayan surgiendo

espontaneamente.

5.6 PROCESO DE INVESTIGACION
El proceso de investigacion es no experimental porque no hubo manipulacion
de las variables. Se reconocieron los fendémenos tal y como se dieron en

contexto para después analizarlos.

5.7 TECNICAS DE RECOLECCION
Las técnicas que se ocuparon fueron:
e Encuesta premuestral.
e Encuesta muestral

e Entrevista

5.8 SUJETOS DE ESTUDIO
Se aplicaron los instrumentos a cuatro grupos quienes representan los sujetos
de estudio: jugadores de video, desarrolladores de videojuegos, publicistas y

anunciantes.
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5.10 INVESTIGACION CUALITATIVA

5.10.1 Objetivos

Conocer la relacién creada entre los video jugadores y la publicidad

insertada en sus juegos de video.

- Indagar en los habitos, gustos y costumbres de los sujetos con respecto
al uso de los juegos de video.

- Conocer la posicion de los empresarios ecuatorianos frente a los
videojuegos como medio publicitario.

- Averiguar la existencia de agencias dedicadas a la publicidad en
videojuegos y su funcion en el mercado publicitario.

- Saber si hay personas interesadas y preparadas para desarrollar
videojuegos y a su vez publicidad en los mismos.

- Conocer el punto de vista de los publicistas en cuanto al uso de los

videojuegos como medio publicitario.

5.9.1.1 Diseno de las entrevistas

Las entrevistas fueron semiestructuradas, lo que significa que se siguié un
guion con aspectos comunes para todos los entrevistados y algunos otros
especificos, en base a su posicion particular. No obstante, el guién permitié la
apertura de temas por parte de los entrevistados, que aportaron informacion
sobre otros temas que no estaban previstos. Las preguntas fueron abiertas a

fin de tener un conocimiento mas amplio de los temas a tratarse.
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5.9.1.2 Sujetos entrevistados
La seleccion de personas entrevistadas se basé en el vinculo y la relacion de
las mismas con la practica del “advergaming”. En base a ello, la distribucion de

entrevistas fueron organizadas de la siguiente manera:

cinco Gerentes Generales o de Marketing de empresas multinacionales

y nacionales: Nestlé, Sprite, Movistar, Marathon Sports y Banchis Food.

- tres desarrolladores de “Advergaming”: Hernan Moraldo de “Moraldo
Games”, Gonzalo Frasca de “Powerful Robot Games” y Alexander
Rodriguez de “Brutal Entertainment”.

- un programador de videojuegos en Ecuador; Xavier Baez, de la Agencia

“Socceraccess’”.

- diez video jugadores entre 8 y 24 afios de edad.

5.9.1.2.4 Entrevista a Desarrolladores de Videojuegos

Las variables que se tomaran en cuenta con los entrevistados es la entrada y
desarrollo del “advergaming” a nivel mundial y local.

Para los desarrolladores de “advergaming” en el extranjero se elaboré un
cuestionario via e-mail con preguntas abiertas correspondientes a aspectos

varios relacionados al negocio del “advergaming”.

5.9.1.2.1.1 Sujetos entrevistados
a. Alexander Rodriguez
Estudiante de Artes Digitales de la Universidad San Francisco y

desarrollador de videojuegos y “advergaming”. Pertenece a la primera
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agencia dedicada a la publicidad en videojuegos en Ecuador; “Brutal
Entertainment”. En sus inicios crearon “Pugna de poder’, videojuego de
politica con un 93% de aceptacion en el mercado. Para el 2006 planean
lanzar al mercado “Rally Ecuador”, “advergaming” que contiene marcas de
algunas companias de autos, bebidas, llantas, entre otras. Basicamente el

formato publicitario que sera usado es el “product placement”.

. Gonzalo Frasca, uruguayo afincado en Dinamarca, actualmente investiga
sobre videojuegos en el “Center for Computer Games Research” de la “IT
University of Copenhague”. Es cofundador y productor senior de Powerful
Robot Games, un centro de desarrollo de videojuegos orientado hacia el
‘advergaming”. Es uno de los editores de Game Studies, copublicador de
Watercoolergames.com y creador de Ludology.org y Newsgaming.com,
todas organizaciones de juegos electronicos. También ha realizado
“advergaming” politico en los Estados Unidos e infantil para Cartoon

Network LA.

Hernan Moraldo es desarrollador y duefio de la agencia de “advergaming”
“Moraldo Games”, con sede en Argentina. La mayoria de sus videojuegos
son creados para empresas locales. Su empresa no esta dedicada a crear
videojuegos con espacios publicitarios a la venta, al contrario, ellos crean
“advergames” dependiendo de los intereses y estrategias de cada empresa.
Tienen en su historial, “advergames” hechos incluso para amas de casa.

Ellos han optado por la no-distribucion, es decir se exponen los
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“advergames” en un evento abiertos al publico para que puedan participar

de los juegos en ese mismo lugar.

5.9.1.2.1.2 Anilisis y Conclusiones de las entrevistas a Desarrolladores de

“Advergaming”

Estos tres desarrolladores de “advergaming”, coincidieron que hacer
videojuegos es demasiado caro. Por lo que encontraron la manera de
hacer videojuegos a méas bajo costo. Asi, teniendo experiencia en
publicidad, fusionaron estas dos ramas, y con la inversion publicitaria de
las empresas, han generado gran cantidad de juegos cada anho, lo que
hace que la experiencia de produccidn sea mas variada, creativa e
interesante, y da lugar a experimentar y explotar el potencial de los
videojuegos en la publicidad.

El principal obstaculo que se presenta en este medio es que las empresas
siguen con su mentalidad tradicional, lo que les impide ver el potencial de
la publicidad en videojuegos. Entonces, si las empresas no invierten, no
hay presupuesto para el desarrollo del “advergaming”.

Con respecto al proceso de creacion de un “advergaming”’, en Ecuador,
“Brutal Entertainment” hace videojuegos y luego busca empresas que
quieran meter su publicidad en los mismos, lo opuesto a los demas paises
que hacen “advergaming” segun los requerimientos de cada anunciante.

El mercado de “advergaming” ain es muy pequefio en el Ecuador ya que
no existen muchas carreras especializadas en programaciéon de

videojuegos, lo que causa un desarrollo lento del “advergaming” en el pais.
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» El tiempo de creacion de un “advergaming” no parece ser una limitacion
para las grandes empresas en Ecuador; segln Alexander, “cuando el
videojuego salga con la marca del anunciante va a ser un boom en el
mercado”, por todo lo que conlleva: llega a su grupo objetivo de forma
precisa, emite el mensaje sin interrupciones, crea y fortalece el
posicionamiento y fidelidad de marca; y finalmente, evoluciona con el
mercado; esta al tanto de las tendencias del “advertainment” y por tanto un

paso mas adelante que su competencia.

5.9.1.2.5 Entrevista a un Programador de Videojuegos

En el proceso de la investigacion se descubrié que el mercado de videojuegos
en el Ecuador se adapta y se extiende de diferentes maneras, una de esas es
publicando gratis videojuegos en el Internet y ganando a través de la publicidad

insertada en la pagina web respectiva.

5.9.1.2.5.1 Sujeto entrevistado
a. Xavier Baez
Estudiante de Ingenieria de Sistemas en la Universidad Catdlica.

Agencia: “Socceraccess”
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5.9.1.2.2.2 Andlisis y Conclusiones de la entrevista al Programador de

Videojuegos

. Xavier es uno de tantos ecuatorianos dedicado a programar juegos de
video de forma particular. Muchos de sus comparieros, apasionados de
las computadoras, desarrolian videojuegos solo como pasatiempo.

e En su negocio, Xavier pone publicidad de empresas norteamericanas en
su pagina web de videojuegos y a cambio le pagan por el nimero de
visitantes que entren a esta direccion electronica.

e En un inicio empez6 con juegos de futbol para Ecuador, pero no tuvo
acogida, entonces empez6 a hacerlos para otros paises. En Ecuador no
es negocio desarrollar videojuegos y venderlos ya que existen los juegos
piratas que son mas baratos.

e Ahora esta ligado a una gran comunidad latinoamericana de
programadores y junto a ellos disena, programa y desarrolla videojuegos
de fatbol para Internet. Ha hecho la “Copa Libertadores” incluyendo a los
equipos y jugadores reales de futbol, asi como sus uniformes
acompanados de las marcas de sus respectivos auspiciantes, como
Marathon Sports, Movistar y Umbro. Es publicidad gratuita para ellos.

e Esta iniciativa de los estudiantes de sistemas es una muestra de las
grandes posibilidades de crear videojuegos en el Ecuador, no se necesita
de grandes tecnologias ni logistica, mas que el conocimiento, el gusto y

las ganas de avanzar a la par del mercado tecnolégico.
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5.9.1.2.6 Entrevistas a Publicistas
Las variables que se analizaran son las referentes al conocimiento de la
utilizacién de la técnica de “advergaming” y el punto de vista de estos expertos

en su aplicacion en el mercado quitefo.

5.9.1.2.3.1 Sujetos entrevistados

a. Vanesa Pinto

Cargo: Directora de Medios alternativos.

Andromaka: Agencia de publicidad dedicada solo a los medios alternativos o

BTL en el Ecuador.

b. Paola Rodriguez
Cargo: Directora de Medios

La Facultad: Agencia de Publicidad que pauta en medios publicitarios diversos.

5.9.1.2.3.2 Analisis y Conclusiones de las entrevistas a Publicistas

* A pesar de que los medios masivos estan saturados de publicidad, atn los
medios alternativos no han tenido tanto auge en el Ecuador como en otros
paises. Una de las razones principales, es la desconfianza de los
anunciantes en lo desconocido, no lo han hecho antes y no saben qué
resultados pueden obtener con los nuevos medios, y prefieren lanzarse a

los que ya conocen.

e Los ftradicionales les proporcionan alcance, los no-tradicionales un

contacto mas cercano con su publico. Los primeros son mucho mas caros,
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los alternativos mas baratos y requieren de mas trabajo y seguimiento.
Las agencias de publicidad tampoco evolucionan porque los medios que
les dan ganancias son los masivos y no los alternativos.

e De acuerdo con las directoras entrevistadas, en el Ecuador si hay
empresas que han pautado en medios alternativos tecnolégicos, pero son
contados y no lo hacen con tanta frecuencia a pesar de registrarse casos
exitosos como los de TAME y Chevy Plan (adjunto en anexos). Segun una
de ellas, el mercado ecuatoriano aun necesita ser educado con respecto al
potencial de los medios publicitarios tecnoldgicos; hace falta algunos anos
para que estos se empleen en el pais hasta ir acostumbrando a Ios
consumidores a las nuevas tendencias.

e Los publicistas no estan familiarizados con los medios publicitarios
interactivos como los videojuegos pero si reconocen la existencia de
publicidad en ellos, afirman que el “advergaming” puede ser aplicado en el
pais, siempre y cuando se establezcan correctamente los parametros de
distribucion, grupo objetivo, tipo de marcas y el papel que éstas

desemperien en el juego de video.

5.9.1.2.4 Entrevistas a Representantes de Empresas Anunciantes
Las variables que se tomaran en cuenta corresponden a la opinién, disposicion

e intencion de invertir en publicidad en videojuegos.
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5.9.1.2.4.1 Sujetos entrevistados

Las empresas entrevistadas tienen un grupo objetivo igual al estudiado en este

trabajo, jovenes varones de 8 a 24 afos de edad.

Se escogid a empresas multinacionales y nacionales que inviertan tanto en

medios masivos como en medios alternativos.

a. Empresa ecuatoriana: MARATHON SPORTS

Gerente de Marketing: Alex Mancero

Marathon Sports estd enfocada a la venta de todo tipo de equipo deportivo.
Ademas es patrocinador de la Seleccion de Futbol del Ecuador. Es una de
las empresas ecuatorianas con mejor “top of mind” en el segmento de

equipamiento deportivo.

b. Empresa ecuatoriana: BANCHIS FOOD

Gerente General: Francisco Escudero

Empresa de snaks, posicionada como una de las compafias con mas
diversidad de productos en esta categoria del mercado ecuatoriano. Esta
enfocada en los medios no-tradicionales porque han obtenido excelentes
resultados con medios publicitarios mas directos y cercanos a su principal
grupo objetivo, jévenes de 8 a 25 anos de edad. Esta empresa ya ha dado
sus primeros pasos en el “advergaming”, al exponer en su pagina web
juegos basicos acompanados de las marcas de sus diferentes productos, y

con incentivos promocionales, dirigidos especialmente a los mas pequenos.
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c. Empresa multinacional: SPRITE
Jefe de Publicidad y Promociones: Juan Pablo Tamayo.
Es la primera empresa en el Ecuador que se ha dirigido al segmento de
video jugadores, ventaja que los pone un paso adelante de su competencia.
Sprite es la tercera marca de la compafiia Coca-Cola Co. Su segmento es
principalmente los jévenes en el area de los deportes. Se manejan por
comunidades, las cuales se diferencian por su disciplina deportiva como de

surf, futbol, y ahora los videojuegos.

d. Empresa multinacional: NESTLE
Gerente de Marketing: Santiago Martinez
Nestlé del Ecuador considera que pautar en este medio va en contra de la
vision de esta compania que es mantener una vida activa. En este caso, un
grupo objetivo que esta frente a un videojuego por horas va en contra de

este lema.

e. Empresa multinacional: MOVISTAR
Jefe de Promociones y Publicidad: Soledad Ponce.
Telefonica Movistar es una de las empresas de telefonia con mayor
participacion de mercado en el pais y el mundo. De igual manera, tiene
altas inversiones publicitarias a nivel global. En la actualidad, ha
incursionado en el mundo electrdnico a través de videojujegos en Internet y

de e-cards.
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5.9.1.2.4.2 Analisis y Conclusiones de las entrevistas a Anunciantes

Todas las empresas entrevistadas afirmaron preferir los medios masivos, en
especial la television ya que les brinda alcance. La uUnica excepcion fue
Banchis Food, quien prefiere los medios alternativos dado su grupo objetivo
muy segmentado. Claramente, hay una alta fidelidad de los empresarios a
la television, y a pesar de mencionarles la decreciente efectividad de este
medio en la actualidad, declararon no abandonar el pautaje televisivo. De la
misma manera, la mayoria acostumbra a usar muy poco BTL y cuando lo
hacen es como medio secundario, a excepcion de Banchis Food que
prioriza su pautaje en medios alternativos dirigidos a lugares de encuentro
con su grupo objetivo.

Todos los entrevistados, excepto SPRITE, confesaron no estar al tanto de
este nuevo medio publicitario y no conocer el término “advergaming’.
Ademas tienen un total desconocimiento de la comunidad creciente de
video jugadores.

Los videojuegos les parece una buena forma de llegar a los jovenes de
manera diferente y al ritmo de las innovaciones tecnoldgicas. Sin embargo,
piensan que aunque el mercado ecuatoriano esta listo para invertir en este
tipo de medios, los consumidores no. A su manera de ver, creen que el
segmento de los video jugadores es igual de pequeno que el de otros
medios tecnoldgicos como el Internet, por lo que considerarian su uso en un
futuro cercano.

Segln los entrevistados, los videojuegos son un medio alternativo

interesante que llega de forma directa al publico y provoca publicidad
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gratuita al difundirse de boca a boca al intercambiar los juegos. Ademas,
que estos perduran mas que cualquier otra publicidad en otro medio
publicitario, lo que aumenta la exposicién de marca en los video jugadores.
Algunos como Marathon Sports y Banchis Food han aplicado o sentido la
influencia del “advergaming” de forma directa o indirecta. O la marca de la
empresa habia sido utilizada gratuitamente en juegos de video realizados
en Quito o existian juegos basicos de video en linea acompariados de las
marcas de los productos.

Por otra parte, en Ecuador ya existe una empresa que se ha enfocado en la
comunidad de los video jugadores, algo que las demas empresas aun no
han hecho. Sprite, ha formado parte del mundo de los torneos de los
juegos de video como organizador y patrocinador principal de los torneos
nacionales que han llevado su nombre, hasta la fecha estan satisfechos con
los resultados obtenidos en términos de posicionamiento y preferencia de
marca.

Aunque la mayoria de multinacionales a nivel mundial ha experimentado
con los videojuegos como medio publicitario, sus representantes en
Ecuador no estaban enteradas de esta nueva estrategia de marketing.

Por otro lado, al enterarse de la existencia de comunidades cada vez mas
fuertes en el pais, no descartaron la posibilidad de incursionar seriamente
en los videojuegos. A pesar de las dudas, algunas empresas ya han
incursionado en los videojuegos de una u otra manera. SPRITE ha

apostado por los jugadores y sus torneos, Movistar ha apoyado a
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campeonatos de juegos en linea y Banchis Food ha aplicado “advergaming”
en su pagina web para los mas pequenos.

Hoy por hoy estas empresas ya estan incursionando en los videojuegos y
continuaran haciéndolo con miras a un nuevo nicho que crece cada vez
mas y que se vuelve cada vez mas atractivo y rentable para los

empresarios.

5.9.1.2.5 Entrevistas a Video jugadores

La seleccion de los sujetos partio de una primera segmentacion demogréfica.
Asi, a partir de los resultados del premuestreo y muestreo se seleccioné a
varones entre 8 y 24 anos de edad. En el proceso de las entrevistas se
identificaron grupos con caracteristicas comunes, en gustos, habitos, actitudes
y aspiraciones, asi como otros que se diferenciaban en los mismos aspectos
relacionados con los videojuegos y el ‘advergaming”. Este dato reveld
diferentes perfiles psicograficos, los cuales permitieron dividir a los sujetos en

dos grupos principales: los aficionados v los fanaticos de videojuegos.

5.9.1.2.5.1 Disefio de las entrevistas

Para no parcializar la investigaciéon a favor de los videojuegos o del
“advergaming”, estas entrevistas fueron hechas sin previo aviso a los sujetos,
es decir, desconocian el propésito de la entrevista y no se les pidié que jugasen
antes de la misma. El objeto de esto es descubrir la influencia de la publicidad

en tiempo real. Es por eso que se los entrevistd desprevenidos durante su
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rutina diaria, en momentos de diversién, descanso o cualquier otra actividad, a

cualquier hora.

Sitio de la entrevista: lugares naturales de encuentro: centros de videojuegos,

hogares y sitios varios de ocio.

5.9.1.2.5.2 Variables de estudio

Demografica: edad y género.

Socio-Econémica: ocupacion, educacion, nivel socio-econémico.
Psicografica

- Personalidad: rasgos y caracteristicas que definen la conducta.

- Actividades: hobbys, vida social, deportes, ocio.

- Intereses: familia, logros, comunidad.

Conductuales: qué compran; cuando, dénde, con quién juegan y por
qué participan.

Cognitivas: conocimiento, atencién, recordacion.

Actitudes: opinion, valor, motivaciones y decision de los usuarios con

respecto a la publicidad y a los videojuegos.

5.9.1.2.5.3 Sujetos entrevistados

a. Jugadores aficionados

Participaron en la entrevista cinco sujetos entre 10 y 22 afos de edad,

escogidos aleatoriamente en la ciudad de Quito. Las entrevistas fueron

individuales y los sujetos no se conocian entre si.
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- Variables demograficas
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Son estudiantes de clase media, media alta, cursando la primaria,

secundaria o estudios superiores.

- Variables psicograficas

Personalidad: son muy activos, sociables, tranquilos, con una

mentalidad mas abierta y piensan rapido.

Actividades: su vida se desenvuelve entre el deporte como el fatbol, el
ciclismo, el tennis, sus estudios, el cine, la musica y amigos. El tiempo

de exposicion a los juegos de video es menor o igual al de la television.

Familia: aunque sus familias no estan de acuerdo en que sus hijos se
dediquen a los juegos de video, no les obligan a dejarlos e incluso les

compran los juegos y aparatos que necesiten.

Intereses: Por otro lado, apoyan sus intereses en actividades propias de
su edad como los deportes, los amigos o los estudios. Son sujetos que
tienen mucho contacto con el mundo tecnoldgico, estan cada vez més
informados sobre temas varios, lo que les brinda mayor criterio para
opinar y entablar conversaciones mas serias y profundas como la

influencia de la publicidad en la vida diaria.

Logros: algunos se destacan en los deportes, la musica o los mismos

juegos de video.
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- Comunidad: les gusta pasar con sus amigos del colegio o universidad,
con ellos comparten intereses en comun como estudios, pasatiempos,

chicas, etc.
Variables Conductuales

- Qué compran: la mayoria busca juegos piratas porque son mas
baratos, las temdticas son variadas, desde deportes a violencia o juegos

de estrategia.

- Qué juegan: los juegos de video con mayor acogida en este grupo es
FIFA 'y Winning 11, juegos de futbol; Need for Speed y Férmula 1,

carreras de autos y San Andrés y Gran Turismo, en estrategias.

- Cuando: los mas pequefios piden permiso para jugar y lo pueden hacer

siempre que hayan terminado sus obligaciones familiares y escolares.

En vacaciones les dedican mas tiempo a los juegos de video, pero
cuando entran a clases disminuye el tiempo de juego por los deberes y
el colegio. Por otro lado, los mas grandes juegan mas los fines de
semana porque es cuando mas tiempo libre tienen. Juegan menos o lo
dejan de hacer por el trabajo, la universidad, o cuando tienen
enamorada.

- Cuanto: juegan un promedio de 6 horas semanales cada uno. La mayor
parte dedica su esfuerzo y habilidad al mismo juego una y otra vez,

todos los dias, por periodos de 30 0 mas minutos.

- Déonde: la mayoria de ellos tiene su consola en casa o suelen jugar en

casa de sus familiares o amigos. No acostumbran a visitar los centros
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de videojuego aunque si confiesan haber ido alguna vez cuando tenian

dinero o cuando no tenian su propia consola en casa.

Con qué: aunque si han jugado a través de Internet, lo mas comdn es
jugar a través de consolas. El Play Station, es la mas usada y conocida
en el medio de los videojuegos, la Xbox es mas cara por lo que es

usada por estratos de nivel mas alto.

Estos chicos prefieren las consolas a las computadoras porque les gusta
tener un control palpable de sus videojuegos y equipos, ademas les
parece mejor comprar videojuegos de consolas que de computadora ya
que para este Ultimo necesitan de tiempo y de una buena conexion a
Internet para bajarse sus juegos favoritos. Finalmente, afirman no
sentirse comodos frente a una computadora, con las consolas pueden
estar acostados, sentados, en una cama, en el sillén, en el piso, etc,
mientras que con los ordenadores solo pueden estar sentados.

Por qué: las principales razones por las que estos sujetos prefieren
jugar es primero, porque a veces no tienen nada que hacer, se aburren
de la ftelevision y prefieren algo mas interactivo y emocionante.
Segundo, por novedad, no pueden perderse las Gltimas formas de
entretenimiento y juegos de moda. Tercero, porque no solo les gusta el
deporte real sino también practicarlo de forma virtual. Por Gltimo, los
videojuegos les transportan a un mundo imaginario, donde pueden hacer
cosas que en la vida real no podrian. Por ejemplo, un nifo que adora

los autos no puede manejar en la vida real, pero en su mundo virtual si.
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- Con quién: prefieren competir con sus amigos presentes fisicamente y
no virtualmente como en la red, pero otro tanto de veces también juegan

solos por falta de movilidad, por la distancia o por preferencia.
- Variables Cognitivas

- Conocimiento: no estdn muy informados del mundo electrénico excepto

de los juegos que a ellos les interesa.

Sin duda, la publicidad que se encuentra en los juegos les informa sobre
nuevos productos que estdn en el mercado tanto de empresas
conocidas como desconocidas.

- Atencién: menos de la mitad de los entrevistados declararon no poner
atencion a la publicidad insertada en sus videojuegos. La razén principal
es que no juegan para ponerle atencion a la publicidad sino al desarrollo
del juego de video. Por otra parte, aquellos que le ponen atencion
declaran que lo que mas les atrae es la grafica de las marcas. Ademas
si se analiza el desempefo de los jugadores, claramente se puede
resaltar la atencién completa que los usuarios ponen a sus juegos. La
concentracion en los protagonistas de los juegos, dirige su atencion a

todo lo que ellos portan, incluyendo la publicidad de su ropa.

- Recordacion: principalmente recuerdan las marcas que mas se pautan
en otros medios a nivel mundial, las més recordadas son: Adidas, Nike,
Conami, Toyota, Ferrari, Mc Donalds, BMW, Peugeot, Nissan, Porsche,
entre otras. La mayoria fue revelada a partir de los juegos mas famosos

en Quito y a nivel mundial como Need for Speed, con modelos y marcas
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reales de autos a los que se les puede quitar o afadir accesorios: FIFA y
Winning 11, con equipos reales, jugadores conocidos con su uniforme
respectivo y consecuentemente con las marcas que vienen en su
vestimenta, en las vallas que rodean al estadio, y en otros juegos,
banners que aparecen arriba o debajo de la pantalla o en los

instrumentos que usan en el juego, entre los mas importantes.

El nivel de recordaciéon depende mucho de la frecuencia con la que
juegan un mismo videojuego. Al evaluar este factor, se encontrd

algunas variantes.

Por un lado, aquellos jugadores que reconocieron no poner atencion a la
publicidad de sus juegos pudieron evocar varias marcas, principalmente
de empresas conocidas a nivel mundial. Sorprendentemente, a pesar
de que algunos tienen periodos largos de inactividad de juego, desde
semanas hasta dos o tres meses, pudieron enunciar las marcas
insertadas con fluidez y sin ningln problema a pesar del tiempo.
Ademas, se registré que el nivel de recordacién era mas alto cuando las
marcas tenian que ver con el contexto del juego, es decir, marcas de
deportes en un juego con la misma tematica. Finalmente, aquellos
sujetos que si ponian atencién a la publicidad y que jugaban con una
frecuencia de 2 hasta 25 horas semanales pudieron nombrar mas
marcas que los grupos anteriores, incluyendo aquellas de empresas no
tan conocidas e incluso desconocidas a nivel local.

Variables Actitudinales
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- Opinidn: todos los sujetos sin excepcion afirmaron aceptar y aprobar la
publicidad insertada en sus juegos favoritos. Les parece que las marcas
favorecen al juego haciéndolo mas realista y por lo tanto mas agradable
a la interaccién, no les molesta porque este tipo de publicidad no
interrumpe en lo mas minimo el desarrollo del juego y no afecta su
desempenio en el mismo, al contrario les parece que sin publicidad, los

videojuegos serian aburridos.

Eso si, desde los mas pequefios a los mas grandes mostraron su
descontento con la publicidad que se inicia en ciertos juegos, en ese
caso, hacen lo mismo que frente a la publicidad en medios masivos, la
evaden haciendo otras cosas y no le ponen atencién al juego hasta que

la accion se inicie.
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- Valor: la publicidad en los videojuegos les entusiasma y les da una
buena imagen de las marcas insertadas en él. Les parece que como el

juego es muy atractivo en forma y fondo, las marcas también lo son y les
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hace pensar que esas empresas deben ser buenas por el simple hecho

de estar ahi.

- Motivacién por la compra: La exposicién a las marcas crea y mejora la
afinidad y familiaridad con los usuarios. Esto ha provocado intencién de

compra en mas de la mitad de los entrevistados.
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5.9.1.2.5.5 Conclusiones de las entrevistas a video jugadores aficionados
En general, hay una inclinacién hogar-consola, es decir, estos chicos tienden a
jugar en casa a través de consolas, en su mayoria.

Los menores tienen mas dificultad que los mayores en recordar la publicidad
vista en sus videojuegos, al menos de forma consciente. Sus familias los
apoyan a pesar de no agradarles mucho la idea porque consideran que es mas

saludable hacer actividades menos sedentarias. Sin embargo, sus padres son
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los que les compran los videojuegos, en su mayoria piratas, o les dan la plata
para que los adquieran.

Los usuarios consideran que la publicidad metida en sus videojuegos es
divertida y que un mundo virtual sin marcas no tendria la misma emocion ni
realismo. La publicidad en este caso se ha vuelto interactiva, es decir, una
parte mas del juego y no el patito feo ni una molestia como en los demas
medios. En suma, tiene una gran aceptacion de los video jugadores.

La mayoria prefiere los deportes tradicionales y ven a los videojuegos como
una actividad mas, no es prioridad en su vida. A pesar de las pocas horas
dedicadas a la interactividad, ellos tienen recordacion de marca e incluso
intencién de compra. Esto se debe basicamente a la frecuencia del mismo
juego, al aporte gréfico de las marcas al escenario y a la influencia de otros

medios publicitarios a nivel mundial.

b. Fanaticos de videojuegos

5.9.1.2.5.6 Analisis de las entrevistas a video jugadores fanaticos
Participaron en la entrevista cinco sujetos entre 15 y 24 anos de edad,
escogidos aleatoriamente en la ciudad de Quito. Las entrevistas fueron

individuales y grupales.

- Variables demograficas

Son estudiantes de clase media, media alta, cursando la secundaria o la
universidad.

- Variables Psicograficas
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- Personalidad: extrovertidos, amigables, sociables, abiertos, alegres,

constantes, tienen facilidad de palabra, inteligentes.

- Actividades: escuchan musica, hacen deporte una vez por semana en
promedio, salen con amigos los fines de semana, asisten al colegio o
universidad, no pueden descuidar los estudios porque eso les costaria
dejar los juegos interactivos. Pero sobre todo le dedican mas tiempo a
los videojuegos que a cualquier otra actividad, incluso mas que a la

television, en una proporcion en horas de 4 a 1.

- Familia: aunque en un inicio sus familias estuvieron en desacuerdo,
ahora los apoyan en los campeonatos de juegos, econdmica y

moralmente.

- Logros: muchos de ellos se han destacado en torneos de videojuegos a
nivel local e internacional, como en “Real Tournal” realizado en el 2005

en Panama.

- Comunidad: su circulo esta formado de otros “gamers”, amigos que
comparten el mismo gusto por los videojuegos, con los que compiten y
pasan gran parte de su tiempo. Tienen lugares de reunion y programas
para todos ellos. Uno de los clubes mas famosos a nivel nacional es
“Juego Cruzado’, enfocado a los juegos en linea y es visitado por mas

de 50000 personas al dia.

Es un mundo bien organizado, con su propio lenguaje, donde todos se
identifican a través de apodos o “nicks”. Por otro lado, sienten que aun

la sociedad ecuatoriana es muy cerrada como para aceptar que los
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videojuegos también pueden ser un deporte. Al contrario, la mayoria lo
ve como un vicio, una actividad poco productiva y violenta. En defensa,
los “gamers” afirman estar muy conscientes de lo que juegan y no
sentirse influenciados, anaden que ven mas violencia y amarillismo en la
television que en los juegos de video. Ademas, dado el poco
conocimiento sobre esta comunidad, muchas empresas no se atreven a
brindarles su apoyo como se acostumbra en otros paises.

- Variables Conductuales

- Qué compran: siempre andan en blsqueda de los UGltimos juegos de
video, los mas famosos de consola y de Internet. Las tematicas son
variadas, pero existe una tendencia a los juegos de estrategia y de

violencia.

- Qué juegan: los videojuegos con mas acogida son: Need for Speed,

Shooters, Counter Strike, WarCraft y FIFA.

- Cuando: en vacaciones le dedican mas tiempo a los juegos de video,
cuando entran a clases disminuye el tiempo de juego por sus estudios,
sin embargo, siempre encuentran la manera de dedicarle en promedio 4
horas diarias a los videojuegos. Los fines de semana su tiempo de

juego aumenta porque es cuando mas tiempo libre tienen.

- Cuanto: en promedio le dedican 4 horas diarias en casa y en los centros
hasta 10 horas en un solo dia cuando se preparan para alguna

competencia. Aun asi, se organizan entre los estudios y actividades
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varias de su vida. Los fines de semana el tiempo de exposicién

aumenta a 8 horas promedio.

Dénde: aunque todos tienen su plataforma en casa, prefieren acudir a
los centros de videojuegos ya que tienden a jugar videojuegos en linea
de gran capacidad que no pueden ser descargados en computadoras

con conexion telefénica.

Con qué: les gusta tanto los juegos de consola como los de
computadora, sin embargo, la tendencia en este grupo se estd
inclinando a los ultimos ya que pueden jugar contra otras personas con
las mismas capacidades que ellos y no contra la maquina como en los
de consola. Ademas, gracias al Internet pueden jugar con otros usuarios

de cualquier parte del mundo.

Hasta el momento de la investigacién, las nuevas consolas con conexién
a Internet no llegan al pais.

Con quién: la mayor parte del tiempo se entrenan en equipos para
competir en torneos locales o internacionales, ademas su comunidad se
extiende globalmente, conocen gente de todas partes y el idioma no es

problema porque se comunican a través del juego.

Por qué participan: mas que un pasatiempo, se ha convertido en su
pasion y para todos en un deporte. Ademas todos afirmaron que gracias
al juego han desarrollado diferentes habilidades, como mayor capacidad

de analisis y razonamiento, mayor agilidad psicomotriz, piensan y
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reaccionan mas rapido que el resto de amigos que no juegan

videojuegos.

Para qué: el objetivo de ellos es convertirse en jugadores profesionales
pagados y competir en torneos mundiales como el WCG: “World Cup of

Games” y “Electronic Sports World Cup”.

Hay jugadores que ganan 3 000 délares mensuales y son auspiciados
por grandes multinacionales para poder entrenarse y viajar al extranjero
a competir.

En Quito, sus primeros auspiciantes son centros de videojuegos que les
apoyan en la “Liga-Sprite, primer torneo nacional que lleva el nombre de

su principal patrocinador.

- Variables Cognitivas

Conocimiento: estan muy bien informados de los Gltimos adelantos en
el mundo electrénico, de los videojuegos y aparatos que han salido al
mercado, saben cuales son las companias mas poderosas y por qué

preferir una u otra.

En cuanto a la publicidad, sin duda han visto marcas de muchas
empresas insertadas en los escenarios de los mundos virtuales, de la
ropa de los avatares o en los accesorios que usan en los juegos.
Afirman que gracias a la publicidad de sus videojuegos, ellos estan méas

informados sobre los nuevos productos del mercado.
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Atencion: cuando juegan, tienen un alto nivel de concentracidn en la
pantalla, no les molesta el ruido exterior porque simplemente no les

interesa.

El total de entrevistados declard poner atencién a la publicidad insertada
en sus videojuegos. Su nivel de atencién es tan alto que no pueden
dejar de fijarse en el “product placement” de los escenarios virtuales. Su
alta concentracion en los sucesos y protagonistas de los juegos, dirige
su atencién automaticamente a todo lo que compone el espacio
interactivo, incluyendo la publicidad.

Recordacién: su recuerdo es instantaneo, nombran cuantas marcas se
les venga a la mente, tienen un alto nivel de recordacion y es
principalmente porque juegan constantemente y con mucha frecuencia
un mismo juego hasta perfeccionarlo y pasarlo. Encuentran mas marcas
en los juegos de estrategia y de deportes que en los de violencia.

Ciertas veces tienen confusion entre marcas de iguales productos.

Recuerdan marcas tanto de empresas conocidas como desconocidas a
nivel local. Entre las marcas mas recordadas estan: Adidas, Nike,
Conami, Burguer King, Peugeot, Pepsi, Coca-Cola, Michelin, Puma,
KFC, Mc Donalds. Estas marcas fueron reveladas a partir de los juegos
mas famosos en los torneos nacionales e internacionales como Need for
Speed, Winning 11, FIFA, de consola y Counter Strike de Internet, en
otros juegos se destacan formatos publicitarios mAas animados e

interactivos, asi como marcas de accesorios y herramientas que son
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necesarios para los avatares como celulares, comida, bebidas,
computadoras, etc.

- El nivel de recordacion es muy alto, evocaron marcas con gran fluidez,
principalmente de empresas conocidas a nivel mundial. Ademas, el
nivel de recordaciéon fue mas alto en marcas relacionadas con el
mercado electronico, como Intel Pentium, NVIDIA, Microsoft, Sony y

Blizzard.
- Variables Actitudinales

- Opinion: al igual que el anterior grupo, todos los sujetos mostraron una
actitud positiva hacia la publicidad insertada en sus juegos favoritos.
Les parece que las marcas favorecen al juego haciéndolo mas realista y
por lo tanto mas agradable a la interaccion. No les molesta ya que este
tipo de publicidad no interrumpe en lo mas minimo el desarrollo del
juego y no afecta su desempefio en el mismo, al contrario les parece

que sin publicidad, los videojuegos serian aburridos (Fig. 5-1).

De igual manera, mostraron su descontento con la publicidad que se
inicia en ciertos juegos, en ese caso, la evaden haciendo otras cosas y
no le ponen atencion al juego hasta que la accién se inicie.

- Valor: la publicidad en los videojuegos les entusiasma y les da una
buena imagen de las marcas insertadas en él. Les parece que como el
juego es muy atractivo en forma y fondo, las marcas también lo son y les
hace pensar que esas empresas deben ser buenas por el simple hecho

de estar ahi.
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- Motivacién por la compra: al dedicar gran parte de su tiempo a los
videojuegos, también lo estan haciendo con la publicidad insertada en
ellos. En consecuencia, se notd que estos chicos a diferencia del grupo
anterior tienen una gran predisposicién a la compra de los productos que
ven en sus juegos electronicos gracias a la afinidad y familiaridad creada

entre la marca y el consumidor.

- Decisién de compra: mientras que la mayoria de los aficionados llega
hasta la intencién de compra, los “gamers”, si adquieren los productos
que recuerdan haber visto en sus videojuegos, el medio publicitario de
mayor influencia en su vida diaria. Les gusta probar los productos que
aparecen en sus juegos, especialmente los que tienen que ver con
comida y equipos electrénicos. Afirman que si las marcas estan en sus

juegos es porque son buenas y tienen que probarlas.

El siguiente cuadro est4 formado por los mismos factores que el del primer
grupo, sin embargo, en el caso de los fandticos de videojuegos, todos estos
puntos estan dados en un mayor grado y por tanto su influencia en los
resultados sera mayor desembocando incluso en la decision de compra, como

se explico anteriormente.
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5.9.1.2.5.7 Conclusiones de las entrevistas a video jugadores fanaticos
Son jovenes que juegan generalmente en centros de videojuegos. No
obedecen a la creencia comun de ser jugadores timidos, introvertidos, vagos,
que no estudian ni hacen deporte por estar en frente a una pantalla. Al
contrario, son chicos extrovertidos, sociables que son buenos jugadores, pero
también buenos estudiantes y buenos amigos, salen y disfrutan de la vida, se
toman sus “bielitas” y comparten de todo con sus compafieros de juego. Han
conseguido el apoyo de sus familias ya que ellos no toman a los videojuegos
solo como un pasatiempo, sino como un deporte. Estan muy bien informados
del mundo de la interactividad y la finalidad de todos ellos es convertirse en
jugadores pagados.

Debido a que estos fanaticos compran por recordacién de aquellas marcas mas

vinculadas a sus intereses, es necesario recordar que mientras mAs

)
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entusiasmados estén por un tema, las marcas vinculadas a ese entono seran
mas recordadas que las que no lo estan. Es importante tomar esto en cuenta
al segmentar para saber como dirigirse al publico a través de sus gustos.

Es inevitable que no vean la publicidad insertada en sus juegos, ademas no les
disgusta porque no se interpone en su juego, mas bien es parte de él y lo hace
mas realista.

La peticién principal de los “gamers” a las empresas; es apoyo econoémico,

tecnoldgico y publicitario para representar al pais en torneo mundiales.

5.9.1.2.5.8 Recomendaciones para la publicidad en videojuegos derivadas

de las entrevistas a video jugadores

e Es importante tomar en cuenta que a través de los juegos de video, los
chicos pueden satisfacer necesidades que tal vez en la vida real no
pueden, como ser futbolistas, guerreros, soldados, manejar autos,
transportarse a otro tiempo y espacio, etc. Este es uno de los beneficios
que los juegos interactivos les proporcionan a sus seguidores, una razén
mas por la cual ellos les son tan fieles y responden a la vez de forma
positiva a la publicidad interactiva.

» Como se comprobé en el estudio, la publicidad que aparece al inicio de un
juego resulta fastidiosa. A este tipo de formato es necesario ponerle
especial atencion porque no estd consiguiendo la receptividad que se
pretende en un juego interactivo, la clave es no perturbar el espacio ni el
tiempo de los video jugadores, de lo contrario ellos tampoco respetaran a

la publicidad que salga en sus espacios virtuales.
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Por tanto, hasta el momento el “product placement” es el formato mas
aceptado al no interferir con el desarrollo del juego v al aportar con un
escenario mas atractivo.

* Los video jugadores estan atentos a todo el juego, pero se concentran mas
en el avatar y en todo lo que a él respecta, sus movimientos, la ropa y los
accesorios que usa, etc. De esto, se deduce que las marcas o productos
tienen que estar situadas donde el ojo y la mente del usuario estén
presentes, asi seran mas percibidas por la mente de los jugadores.

e En el "advergaming” hay mas exposicién de marca que en cualquier otro
medio publicitario, es una ventaja que combinada con la interactividad y la
frecuencia de juego, incrementa la convivencia y la reaccion positiva de los

consumidores hacia las marcas insertadas.

5.10 INVESTIGACION CUANTITATIVA

5.10.1 Objetivos
- Identificar al grupo de jugadores de video de la ciudad de Quito para
definir su perfil en género y edad.
- Averiguar sobre los habitos, gustos y costumbres de los sujetos con
respecto al uso de los juegos de video.
- Conocer la opinién y relacién creada entre los video jugadores y la

publicidad insertada en sus juegos de video.
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5.10.2 Sujetos encuestados

Los encuestados fueron principalmente hombres y mujeres de 8 a 34 afios para
el premuestreo. Este estudio preliminar arroj6 como resultado el grupo mas
enfocado y dedicado a los videojuegos en género y edad, detalles que se

puntualizaran méas adelante.

Aspectos sociodemograficos:
- Género
- Edad
- Nivel econémico
- Ocupacion

Uso de videojuegos:
- Relacion con los videojuegos en la actualidad
- Aspectos que mas gustan o interesan de un videojuego
- Formatos de juego preferidos
- Frecuencia e intensidad del uso de videojuegos
- Frecuencia de uso y gusto por tipos concretos de videojuegos
- Modalidades de juego
- Formas de adquisicién de videojuegos
- Percepciones generales sobre los videojuegos
- Percepcién de la publicidad en juegos de video

5.10.3 Encuesta Premuestral

De acuerdo a las investigaciones realizadas por ADESE (Asociacion de
Distribuidores y Editores de Software de Entretenimiento), el grupo que mas
juega videojuegos a nivel mundial es aquel comprendido por hombres y
mujeres entre los 14 y 34 afios de edad. Basado en este grupo objetivo, se
realizd un premuestreo con la finalidad de determinar la poblacién precisa de

video jugadores acorde al escenario y realidad quitefa.
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El proceso de seleccion de personas estuvo sujeto a una reparticiéon equitativa

de los cuestionarios de acuerdo al género y a la edad con la finalidad de

comparar con mayor facilidad los datos obtenidos. Asi tenemos 25 encuestas

realizadas para hombres y 25 encuestas para mujeres distribuidas de igual

forma para cada uno de los rangos de edad.

Rango de SEXO
Total
Edades Hombres Mujeres
8 a 14 anos 7 7 14
15 a 19 afos 6 6 12
20 a 24 afios 6 6 12
25 a 34 anos 6 6 12
Total 25 25 50

5.10.3.1 Perfil del Universo - Premuestreo

Numero de encuestados: 50 personas

Rango de edad: de 8 a 34 afnos

Segmentacién geografica: habitantes de las zonas urbanas de la ciudad
de Quito (Sur, Centro y Norte).

Lugar donde se aplicé el instrumento: seleccion de sitios mediante el
procedimiento de rutas aleatorias y sorteo de lugares en donde se
encontraran personas que cumplieran con el criterio de edad establecido
(escuelas, colegios, universidades y lugares publicos)

Sexo: femenino y masculino

Fecha: 20 de Junio del 2005
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5.10.3.2 Resultados de la Encuesta Premuestral

A. ¢{Quiénes acostumbran a jugar videojuegos?

Tal y como se esperaba, la diferencia por género es abismal. La practica de
videojuegos esté definida como preferentemente masculina. La demanda por
el uso de videojuegos esta dominada por un 84% de los hombres, mientras que
tan solo el 20% de las mujeres utilizan este medio de entretenimiento. Estos
datos suponen la siguiente relacion: 8 de cada 10 varones si juegan
videojuegos, mientras que 8 de cada 10 mujeres no estan familiarizadas con

los mismos.

& Hombres
O Mujeres

>
./,

La edad es una variable que marca diferencias importantes entre los jévenes
respecto al uso de videojuegos. Desde esta perspectiva, otro de los resultados

que se desprende al revisar este primer punto del premuestreo centrado en el
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perfil de los jugadores es que los sujetos que mas juegan videojuegos son los
adolescentes. A pesar de que el comportamiento de los grupos de edad de la
muestra estudiada varian unos de otros, se puede afirmar que son los
adolescentes los sujetos mas aficionados a los videojuegos. Se ha detectado,
ademas, que a medida que avanza la edad, la practica de esta actividad
desciende. El nimero de los usuarios actuales es superior entre los 8 a 14
anos (23%) y 15 a 19 anos (27%), y decrece segun aumenta la edad (19%) de

20 a 24 anos y (11%) de 25 a 34 afos.

Hombres Mujeres

% % Total
8 a 14 afos 23 8 31
15 a 19 afos 27 12 39
20 a 24 afios 19 0 19
25 a 34 anos 11 0 11
Total 80 20 100

B. ¢Con qué frecuencia juegan videojuegos?

Como se indic6 en el punto anterior, hombres y mujeres presentan diferencias
significativas en el uso de videojuegos, especialmente en la frecuencia, siendo
los hombres quienes mas juegan.

En estos resultados que reflejan la periodicidad de tiempo que dedican los
usuarios a los videojuegos, se pudo encontrar mas datos sobre las diferencias
de género. En el apartado anterior se observé que la proporcion de mujeres
que juegan es inferior a la de los hombres; ahora se pone en evidencia también

que la frecuencia en la practica de juegos de video es inferior en las chicas que
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en los chicos: los varones son los Unicos quienes en un 31% juegan
constantemente videojuegos. Entre las mujeres es superior el porcentaje de
las que juegan bastante o pocas veces (ambas variables se presentan en un
mismo porcentaje). Esto quiere decir que las chicas juegan con menor
frecuencia o de forma esporadica, por dar un ejemplo, posiblemente una sola

vez alo largo de un mes.

B Hombres
O Mujeres

De las diferencias segun Ia edad se desprende que un mayor porcentaje de los
encuestados de 8 a 14 afos consideran que su frecuencia de juego es
constante (11%); la frecuencia de los de 15 a 19 afos esta definida como muy
a menudo (15%). Un porcentaje mayoritario del grupo de usuarios entre los 20
a 24 anos juegan muy a menudo (8%). Pero en el rango de jugadores de 25 a
34 anos se hace evidente que la proporcion de los que dicen jugar en forma
poco frecuente (8%) es superior en comparacion a las otras variables de

estudio.
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Tabla 5-4 Frecuencia de juego segin la edad

8a14 15a 19 20a24 25a 34

a . _ _ Total

anos anos afos anos
Poca 4% 4% 4% 8 % 20 %
Bastante 8 % 4% 4% 4% 20 %
Muy a menudo 8 % 15% 8 % 0 31 %
Constantemente 11% 14% 4% 0 29 %

Para mayor entendimiento de este anlisis, las variables presentadas en este

punto presenta la relacion expuesta en la tabla 5-5.

Tabla 5-5 Definicion de las frecuencias de juego

Se juega rara vez o casi nunca por lo
Poca que el contacto con los videojuegos
es escaso.
Los videojuegos son utilizados de
forma no muy frecuente por lo tanto
Bastante no se crea un habito de juego, pero
existe un enganche con el medio de
entretenimiento.
r e e .
Muy a menudo Srigiueez%aad?:rg;l?nfnahggi(’igegé jUVe;o Entre 3y 6 dias
. alasemana |
_pero no muy continuo. '
Se practica el uso de videojuegos de
forma habitual, diaria, rutinaria,
continua y perseverante.
A esta categoria pertenecen los
jovenes que dominan el uso de '
[ | juegos de video. |

Alguna vez
en el mes

Entre 1y 2 dias
ala semana

Constantemente Todos los dias

C. ¢En dénde juegan?
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Las diferencias de resultados entre los jugadores en relacion al lugar de juego
son escasas, tanto hombres (76%) como mujeres (80%) de todas las edades
manifiestan jugar mayoritariamente en casa, mientras que los porcentajes

restantes en ambos sexo prefieren jugar en locales o centros de videojuego.

O Hombres

®B76% | O Mujeres

D. Sus compaiieros de juego son en su mayoria, ¢Hombres o mujeres?
Otro aspecto importante para caracterizar el uso de videojuegos y determinar el
perfil de los jugadores es la compania de juego de forma habitual.

Un 90% de los chicos asegura en su mayoria jugar en compania de amigos del
mismo geénero; el 100% de las chicas, afirmé jugar en compania de hombres.
Este apartado ayuda a confirmar y respaldar los resultados obtenidos en los
primeros puntos expuestos de este premuestreo con respecto a qué género

utiliza més videojuegos.



238

B Hombres
Mujeres

Hombres . N
Mujeres

E. ¢Han visto publicidad en sus videojuegos?

Este apartado sirvi6 para conocer qué tanto estaban involucrados los
encuestados con respecto al tema principal de esta tesis “publicidad en
videojuegos” y direccionar los resultados hacia el nivel de atencion de los
jugadores en el contenido de los videojuegos.

Los resultados mostraron que los jugadores, independientemente del género y
la cantidad de tiempo dedicado a jugar videojuegos, en su gran mayoria se han
percatado o han prestado atencion a la publicidad emitida en sus videojuegos.
De manera singular, se puede decir que los varones son mejores observadores
que las mujeres. Ellos aseguran haber visto publicidad en juegos de video en

un 90%, mientras que tan solo el 60% de ellas se han percatado de lo mismo.
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Al comparar los rangos de edad, se observa que el grupo de los jévenes de 15

a 19 anos son quienes ven publicidad en videojuegos de forma mayoritaria (un

35% de los encuestados); puede ser que esta cifra esta relacionada al hecho

de que este grupo esta mas familiarizado con los videojuegos en comparacion

a los de las otras edades. Los encuestados de 8 a 14 afios y de 20 a 24 afios

tambien se percatan de la publicidad en videojuegos en un 19% en ambos

grupos. En cambio las personas pertenecientes al rango de 25 a 34 afos

demuestran un porcentaje bajo en cuanto a su atencién al contenido de los

juegos, esto puede ser causado por el poco uso de los videojuegos como se lo

ha expuesto en los puntos anteriores.

Hombres %

Mujeres %

Si No Si No
8 a 14 aiios 19 4 4 4
15 a 19 afos 27 0 8 4
20 a 24 afos 19 0 0 0
25 a 34 afnos 7 4 0 0
Total 72 8 12 8
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F. ¢Estan de acuerdo en que haya publicidad en videojuegos?

Para orientar un poco la percepcion de los usuarios de videojuegos en cuanto a
la recepcion de publicidad en dichos juegos, fue necesario conocer el grado de
aceptacion por el tema. Los resultados aseguraron que tanto hombres como
mujeres, en su gran mayoria (80,5 % en promedio) si estan de acuerdo en que

haya publicidad en videojuegos.

B Hombres
O Mujeres

019%
'020%

si

No

Fig. 5-8 Quienes estan de acuerdo con la emision

ublicidad en videojuegos (segun sl génera)
JUegOs { ¢ ;

5.10.3.4 Conclusiones del Premuestreo

Con el analisis estadistico de los datos obtenidos en el premuestreo se llegé a
determinar las caracteristicas principales que debe cumplir el tamafo de
muestra que represente adecuadamente a la poblacién de video jugadores

quitenos.

En primer lugar, el mercado de los videojuegos es de domino masculino.
Ademas, segun el imaginario social, los contenidos de los juegos son

noblemente de caracter machista. Por este motivo, se da por hecho que la
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gran mayoria de los jugadores son hombres. En la actualidad, es apreciable un
lento pero progresivo aumento del nimero de mujeres que participan de este

sector de ocio, con una proporcion ain minoritaria.

Respecto a la edad, resulta sencillo establecer una clasificacién de los usuarios
porque las tendencias de los grupos de mayor edad son muy diferentes a la de
los jovenes. Es por eso que al jugador promedio se sitda en el margen de los 8

a los 24 anos de edad.

Ahora bien, la atencién al contenido de los juegos de video es alta. Tanto
hombres como mujeres afirman haber visto publicidad en sus videojuegos. En
este aspecto, los hombres presentan un nivel mayor de observacion que las
mujeres. Se destaca también que la minoria de mujeres en relacién al
porcentaje mayoritario hombres si esta de acuerdo con la emisién de publicidad
en videojuegos, lo que supone un andlisis mas profundo de las razones en una

investigacion muestral.

5.10.4 Encuesta Muestral

La encuesta muestral se realiz6 a partir de la identificacion del grupo
poblacional de video jugadores en la ciudad de Quito con la finalidad de
obtener datos relacionados al uso, factores conductuales y percepcion de los
videojuegos y la publicidad en ellos entre los jévenes quiterios.

El método de muestreo probabilistico utilizado en esta investigacion fue el

Muestreo Estratificado. Una vez calculado el tamafio muestral apropiado, este
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se repartio de manera proporcional entre tres distintos rangos de edades de la
poblacion usando una simple regla de tres. La aplicacion de este método
asegura que la muestra represente adecuadamente a la poblacién en funcion

de las variables seleccionadas para obtener estimaciones mas precisas.

5.10.4.1 Perfil del Universo - Muestreo

- Ndmero de encuestados: 344 personas

- Rango de edad: de 8 a 24 afios
Segmentacion geogréafica: habitantes de las zonas urbanas de la ciudad
de Quito.
Lugar donde se aplico el instrumento: seleccion de sitios mediante el
procedimiento de rutas aleatorias y sorteo de lugares en donde se
encontraran jovenes que cumplieran con el criterio de edad establecido.
Como por ejemplo, escuelas, colegios, universidades lugares publicos
tales como centros comerciales y centros de recreacion.

- Sexo: Masculino

- Fecha: 1 de Julio del 2005

5.10.4.2 Obtencién del Tamaio Muestral

El universo de andlisis es la poblacion masculina de 8 a 24 afos del Distrito
Metropolitano de Quito, es decir, 246 501 habitantes tomando como fuente los
datos proporcionados por el INEC correspondientes al Ultimo censo realizado
en el ano 2001 (se aplica la proyeccién anual correspondiente al crecimiento

poblacional).
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Z’pqgN

NE?+Z°pq

Z: correspondiente al nivel de confianza; 1,96 es el
valor de Z en la distribucién de Gauss para =0,05
P: varianza positiva

q: varianza negativa (1 — p)

e: error maximo

N: tamario de la poblacién

La aplicacion de la formula para obtener el tamano muestral supone un margen
de error del 5% y un nivel de confianza del 95% para el conjunto de la muestra.
La varianza positiva corresponde a la proporcién de la categoria de 8 a 24 anos
de edad de la variable por género masculino de la ciudad de Quito, la cual
equivale al 0,34.
Es decir,

(1,96)% (0,34) (1- 0,34) (246.501)

n= = 344
(246.501) (0,05)% + (1,96)? (0,34) (1- 0,34)

Al tratarse de un muestreo estratificado, el resultado del tamafo muestral fue
dividido en tres partes que representan los rangos de edad propuestos.

Las cantidades presentadas en el siguiente cuadro muestran la distribucién del
nimero de encuestas realizadas para esta investigacion, las mismas que
fueron calculadas de forma directamente proporcional a la poblacién absoluta

publicada por el INEC para cada uno de los rangos.
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Poblacion Absoluta Numero de
RANGOS DE EDAD (miles de personas) Encuestas
o 8 - 14 anos 103603 1-45
15 - 19 afos 71724 100
20 — 24 anos 71174 99
Total 246501 344 N

Los porcentajes correspondientes a la muestra de la poblacién en estudio son
proporcionales a la cantidad en miles que representan dentro del conjunto. De
esta manera, la muestra del rango entre 8 a 14 afnos de edad es del 42% lo que
equivaldria a 103 603 personas del universo, 29% para el segmento de 15 a 19
anos, lo que corresponde a 71 724 personas del universo y finalmente 29% de

la muestra para el rango de 20 a 24 afos, lo que equivaldria a 71 174 personas

del total.
20-24 8-14
anos anos
15-19
anos
29%
Fig. 5-10 Encusstados por rangos de edad

El tamano de la muestra se determind de tal manera que, una vez filtrados los
jovenes que no usan videojuegos de forma habitual, se contase con un numero
suficiente de unidades muestrales para la realizacion de analisis especificos de

los usuarios.
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De igual manera se procedié en la reparticiéon de las encuestas para la
medicion de las categorias en la variable correspondiente al nivel socio-
econémico de las personas participantes. Las encuestas fueron divididas de
manera proporcional para cada uno de los rangos de edad establecidos en

relacion a las variables propuestas.

Tabla 5-8 Distribucion de la muestra segun el rango de edad vy el nivel socio-

SOONGITHCS

Bajo  Medio-Bajo Medio-Alto Alto

8 - 14 aios 36 36 37 36
15 - 19 aios 24 26 26 24
20 - 24 aios 23 26 27 23

Total 83 88 90 83

5.10.4.3 Resultados de la Encuesta Muestral

A. ;Quiénes juegan videojuegos?

Una primera aproximacion al conocimiento del uso de videojuegos en la ciudad
de Quito, sea del tipo que sea, requiere necesariamente conocer la proporcion
de jovenes que juegan en la actualidad frente a los que no lo hacen.

Tal como se desprende de la Tabla 5-9, una inmensa mayoria de los jovenes
quitefios de los tres rangos de edad estudiados tienen o han tenido contacto

con los videojuegos.
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Si No
8 — 14 aios 115 30
15 - 19 afios 76 24
20 — 24 aflos 71 28
Total 262 82

Un 76% juega en la actualidad y tan sélo un 24% no ha jugado nunca juegos
de video o son jévenes que han jugado en alguin momento pero en la

actualidad no lo hacen.

78%

Las razones por las que se prefiere jugar videojuegos difieren segun las
motivaciones. En primer lugar, y antes que cualquier otra consideracion, el
gusto por los videojuegos se sostiene sobre un elemento claro: la diversién y el
entretenimiento. Si gusta jugar videojuegos es porque divierte, porque ayuda a
pasar el rato y, en definitiva, porque se considera una buena alternativa de ocio
y desestrés. También se encontré que los jovenes disfrutan de los videojuegos
porque sienten que poseen habilidades especiales para ello. Otras razones
dadas en forma minoritaria dicen que los videojuegos les permiten sumergirse
en mundos virtuales, no reales. Otro pequefo grupo lo califica como un medio

para compartir con amigos y familia. Finalmente se encontr6 que los
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videojuegos son considerados como una herramienta de aprendizaje que

ayuda a desafiar las capacidades mentales de los usuarios.

3% 19

4% 3%

19%

1%

® Por diversién y/o entretenimiento

O Para pasar el tiempo / por distraccion
0 Me gustan

O Son desestresantes

@ Son interesantes y atraen mi atencion

03 Soy habil para esta actividad

B Me permiten sumergir en mundos fantasticos
0O Puedo compartir con familia y amigos

B Ponen en desafio tus capacidades mentales

@ Se puede aprender a través de ellos

Fig. 5- 12 Razones por la que los jovenes quitenos usan videoiuegos

El segundo grupo correspondiente a los jévenes que no acostumbran a jugar

videojuegos o nunca los han jugado afirmaron el hecho en dos razones: El

53% dice simplemente no estar interesado en jugar porque no le gusta y el

restante 47% asegura que no tiene tiempo para jugarlos.

Fig. 5-13 Razones por |

a

O No me gustan / No son de mi interés

B No tengo tiempo para jugarlos

:

1es quitenos no usan videojuegos

B. ¢A qué nivel socio econémico pertenecen los video jugadores?



248

Las encuestas determinaron que los jovenes de nivel socio-econdmico alto
(30% del total) y medio-alto (31% del total) son quienes mas interactiian con los
videojuegos. Con una pequena diferencia estan seguidos por los jovenes de
clase media baja (27%). Los encuestados pertenecientes a la clase baja tienen
contacto con los juegos de video en menor proporcion (12%).

Alto Bajo
30% 12%

Medio
Alto
31%

v i ¢ i b NN YL N e T Y L { S iy evwre
Fig. 5-14 Nivel socio-econdmi § jugadores

C. ¢Con qué frecuencia juegan videojuegos?

Centrandonos exclusivamente en los usuarios actuales se profundizd en la
frecuencia de juego: cuanto se juega. En primer lugar (Fig.5-15) nos
encontramos con que el 11% de los jévenes que juegan lo hacen de 11 a 20
horas a la semana. Un 6% lo hace mas de 20 horas semanales, lo que
significa aproximadamente mas de 3 horas diarias. Ambos grupos equivalen al
perfil de jugadores que practican videojuegos diariamente y de forma mas o
menos habitual; jovenes que pueden considerarse como jugadores “fieles” a los
videojuegos. EIl 25% juega entre 6 a 10 horas a la semana, lo que supone
alrededor de una hora diaria de juego y el 58% dice jugar de 0 a 5 horas por

semana.
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maés de 20
horas
6%

DeOas
horas
58%

De11a20
horas
11%

De6ai10
horas
25%

Por otra parte, la frecuencia de juego varia también segun la edad. Las horas
de juego por semana es superior entre los mas jévenes (8-14 y 15-19 anos);
entre los mayores (20-24 afos) aumenta mucho el porcentaje de los jugadores
esporadicos. Parece ser que a mayor edad, mayor proporcién de jugadores

menos habituales.

6a10 mas de 20
0 a 5 horas horas 11 a 20 horas horas
8 — 14 aiios 56 31 19 9
15 - 19 afios 47 19 5 5
20 - 24 aios 50 15 4 2
Total 153 65 28 16

D. ¢ Cuales son las preferencias en el uso de videojuegos?
Otro aspecto importante para caracterizar el uso de videojuegos tiene que ver
con la manera de jugar, incluyendo la informacion recogida sobre los tipos de

maquinas, los lugares y companias de juego predominantes.
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e El tipo de méaquina establece algunas diferencias importantes entre unos
videojuegos y otros y también entre unos jugadores y otros. No sélo porque
la maquina, segun el soporte, implica un tipo de relacion particular con el
videojuego, sino también porque hay determinados tipos de juegos que son
caracteristicos y/o exclusivos para un tipo de maquina u otra.

Entre los tipos de soportes o maquinas posibles se ha considerado las
consolas (tanto en su version portatili como en el modelo doméstico,
adaptado al video), y el ordenador personal, mas conocido como
computadora. Se mantuvo una opcién abierta a otras posibilidades, como
por ejemplo las maquinas especificas de los salones recreativos y los
teléfonos méviles, que en los resultados aparece practicamente reducida a
cero.

Tal como indica la Fig. 5-16, las maquinas con los que se juega mas
habitualmente son las videoconsolas domésticas y las computadoras en igual
proporcion (28% para ambos casos). Ademas la opciéon “ambas”, que se
refiere a tanto computadora como consola, indica una preferencia del 44%.

Otras Computadora

0% 28%

Ambas

44%

Consola

28%

Fig. 5-16 Soportes preferidos por los video jugadores
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e Como se puede apreciar (Fig. 5-17), respecto a los lugares en los que se
suele jugar, alrededor de un 13% juega en centros o locales recreativos, un
59% juega habitualmente en casas. Para los que gustan jugar en ambos
lugares la relacion es de un 28% del total. En cualquiera de estos casos se

utiliza tanto consolas como ordenadores personales.

Ambas
28%

Y Casa

59%

Centros
Locales

13%

Fig. 5-17 Lugares de juego preferidos

Las diferencias respecto al lugar de juego son significativas segun la edad:
en los jovenes de mayor edad es mas frecuente el juego en casas que en un
local recreativo. El resto, a pesar de que “casa’ sea el lugar predominante
en todos los casos, se observa que también acuden a salones publicos de

videojuego, preferentemente en las edades mas jovenes.

Tabla 5-11 Lugares de i

DB b oo T AT
AOR sedyan

Casa Centros/Locales Ambas
8 - 14 anos 65 12 38
15 - 19 afnos 41 9 26
20 - 24 afos 49 12 10
Total 155 33 74

» Para el siguiente apartado se ha preguntado especificamente sobre la

compania al momento de usar videojuegos.
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Para ello se consider6 tres tipos de posibles modalidades: solo, con amigos
y, para combinar ambas cuestiones, depende del juego, refiriéndose a la
compania fisica. La mayoria (51%) admitié que la compafia en la practica
de videojuegos depende del juego. Para describir los resultados respecto a
lo que significa jugar videojuegos con o sin compafia, hay que tener
presente que cuando hablamos de videojuegos estamos agrupando una
inmensa cantidad de juegos muy distintos entre si, entre los que se
encuentran algunos que, en si mismo, implican relacion con otras personas
(por competicion, por ejemplo) y otros que son de caracter mas individual.
Independientemente de lo anterior, cuando se ofrece el restante de las

posibilidades, la opcion preferente para un 27% de los casos es jugar solo.

Soio
27%
Depende del ‘
juego -
51% | |

Con amigos
22%

ce juego

Ahora bien, después de analizar caracteristicas generales en el uso de
videojuegos, es imprescindible exponer cualitativamente el punto de vista de
qué es lo que los jugadores buscan en los videojuegos, es decir, los aspectos

que mas interesan o gustan de ellos.

A partir de estos datos de la encuesta tenemos una primera aproximacion a

cuales son los elementos que definen un videojuego y que resultan mas



253

interesantes para los jovenes de 8 a 24 afos, lo que podria significar una

ayuda para la creacion de contenidos de los “advergames”.

» De todas las opciones contempladas en la Tabla 5-12 se pudo obtener una

jerarquia de dichas prioridades, teniendo en cuenta que no se obligé a optar

sélo por una, sino que se permitia elegir hasta cinco en funcién de los

intereses o el gusto de cada cual.

De los elementos que se sometieron a consideracién y tomando los

resultados globales, la jerarquia de preferencias sitia en primer lugar a la

tematica del videojuego, es decir, si se trata de juegos deportivos, de accion,

entre otros.

A continuacién se senala el interés por el fondo, que involucra los efectos

graficos y sonoros del juego. Siguiendo el orden de prioridades, los jovenes

consideran importante el hecho de que los juegos les planteen retos que les

obliguen a irse superando, es decir la dificultad del juego. El cuarto lugar de

importancia lo ocupa el costo que significa adquirir un videojuego y en ultimo

puesto, se senala el interés en los juegos que estan de moda.

RANGOS DE EDAD
Fondo 2do lugar 4to lugar 2do lugar |
Tematica 1er lugar ier lugar 1er lugar
 Dificultad del juego 3er lugar 3er lugar 3er lugar
Costo 4to lugar 2do lugar 4to lugar
Moda 5to lugar 5to lugar 5to lugar
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Segun el analisis por edad, la jerarquia descrita es igual tanto para los de 8 a
14 anos como para los de 20 a 24 anos. El rango de 15 a 19 revela sus
intereses en el siguiente orden: Primero, el tipo de juego, segundo el costo
de los videojuegos. Luego, los grados de dificultad del juego, en cuarto
orden, la calidad gréfica y sonora del juego. En ultimo lugar los aspectos
referentes a la moda. Logicamente las distintas combinaciones de cada una

de las preferencias orientard el gusto por distintos tipos de videojuego.

Entre la variedad de videojuegos existentes no es facil establecer categorias
claras que distingan unos de otros y permitan un analisis para cada una de
ellas; se ha encontrado numerosas clasificaciones en las que los criterios de
diferenciacion no son lo suficientemente determinantes como para ubicar de
forma definitiva a la mayoria de los juegos. Esto se debe a que en la
actualidad casi todos los videojuegos son una mezcla de formatos y
tipologias, de tal manera que si se consideran temas u objetivos del juego
encontraremos muchos que tienen algo de estrategia, precision, deportes,

asi entre otras.

Puesto que esta parte del analisis es fundamental, se ha categroizado a las
tematicas, basadas tanto en la informacion obtenida a través de la ayuda y
criterio de algunos usuarios, asi como de referencias bibliograficas.
Logicamente lo mas importante de la clasificacion, para que pudiera cumplir

con los objetivos previstos, es que ademas de ser funcional analiticamente
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sea comprensible y permita la distincion por parte de las personas

encuestadas.

Aventuras
Gréficas .

De Mesa Rol 7% Accién / Lucha

0% 6% _ 18%
Simulacion
5%
Deportivos Estrategia

34% 30%

Fig. 5-19 Tipos de videojuegos preferidos por ios video jugadores

Las tematicas preferidas son las deportivas, aquellas que implican la
simulacion de la practica deportiva. El 34% de los jugadores lo practican. En
segundo lugar, en un 30%, se encuentran los juegos de estrategia. En tercer
lugar aparecen los videojuegos de accion y/o lucha, con un 18% de usuarios.
En cuarto lugar, se sitian los videojuegos de aventura grafica: un 7% de los
jugadores juega con ellos. En quinto lugar se encuentran los juegos de rol
con un 6% de jugadores. En sexto lugar se sitian los simuladores
(generalmente de coches, aviones, etc.) y en séptimo lugar aparecen los

juegos de mesa sin ningun seguidor.

Las formas de adquisicién de videojuegos marca una enorme diferencia al
momento de plantear una estrategia comercial para cualquier empresa. En

base a ello, se ha propuesto a los encuestados una serie de opciones que
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corresponden a este tema para que ellos sean quienes determinen las
formas mas habituales de adquisicion en la ciudad de Quito.
Las modalidades descritas en este andlisis fueron tomadas en base a

consultas realizadas en puntos de venta de videojuegos de la ciudad.

De Internet
10% Comprados
0

49%

Pirateados

21%

Prestados Alquilados

19% 1%

Fig. 5-20 Forma de adquisicidn de vi

juegos preferida por los video jugadores

En su gran mayoria, los seguidores de los videojuegos prefieren comprar sus
juegos (49%); esto confirma el hecho, como se lo observa en los apartados
mencionados anteriormente, que los jugadores habituales juegan en casa con
videoconsolas. Exclusivamente este punto se enfoca en los juegos originales
comercializados bajo licencia; pero en el mercado latino, en donde todo es
copiado y luego vendido a costos mucho mas bajos, comprar juegos pirateados
o reproducirlos personaimente, representa la segunda forma de adquisiciéon de
videojuegos en un 21%. A estos le sigue en un 19% los juegos prestados, es
decir, aquellos que se intercambian entre amigos para jugarlos. Otro tipo de
adquisicién de videojuegos son las conocidas descargas “on-line”. El 10% de

los jévenes usuarios prefieren conseguir sus videojuegos de este modo. En
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altimo lugar, un escaso 1% de los encuestados afirmaron adquirir sus

videojuegos a través de alquiler.

E. ¢Cual es la percepcion de los usuarios de videojuegos ante la
publicidad inmersa en ellos?

La mayoria de videojuegos, como se lo ha expuesto en los capitulos
medulares, poseen de alguna u otra forma publicidad de marcas, productos y
servicios inmersa en su contenido, mejor conocida como “advergaming”. Esta
referencia es motivo de gran importancia para la obtencién de informacion

clave para esta investigacion.

* Antes de analizar datos correspondientes a la percepcion de los jugadores
sobre el “advergaming” es necesario conocer cuantos usuarios de
videojuegos han visto publicidad en sus videojuegos.

El 91% de los video jugadores, es decir, aproximadamente 224 315 de
jovenes quitefios se han percatado de algun tipo de publicidad en sus juegos
de video. Mientras que tan solo el 9% de usuarios nunca la han visto. Este
aitimo resultado puede suponer dos causas: primero, la falta de
concentracion de la escenografia del contenido por centrar su atencién en la
accion del juego; segundo, el hecho de que tal vez no existe publicidad en

los juegos que ellos acostumbran jugar.
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91%

El hecho de que el mundo de los videojuegos estd asociado a edades
adolescentes e incluso infantiles sin duda condiciona de algin modo la
manera en que se perciben los diversos anuncios que los videojuegos
proyectan. En primer lugar, la gran mayoria de los aficionados coincide en
declarar que la publicidad les da igual (71%), esto puede significar que no les
importa la publicidad, sino solo la jugabilidad del contenido. El 20% de los
jugadores que han visto publicidad en sus juegos de video declaran qgue es
divertida. Un pequefo porcentaje (5%) considera que es molesta y un 4% de
usuarios reparten el resultado en ideas como: la publicidad le da mas

realismo al juego y se proyecta de manera innovadora.

01'0 Divertida
4% 20%

T Molesta

Les daigual
71%
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* Por otra parte, una cosa es conocer el porcentaje de los individuos que ven
publicidad y su percepcién ante ella y otra diferente es saber si estan de
acuerdo o0 no en la emision de dicha publicidad a través de este medio y su

perspectiva como consumidores.

Te daigual
28%

No estan de Si estande
acuerdo acuerdo
11% 61%

Fig. 5-23 Video jugadores que estan de acuerdo con la publicidad en videojuegos

Los jovenes usuarios estan de acuerdo con la emisién de publicidad en sus
videojuegos en un 61%. Los motivos por los que seleccionaron esta respuesta
son porque:

e Brinda conocimiento e informacién de marcas.

» Da mayor realismo al juego lo que ayuda a mejorar la calidad del mismo.

e Proporciona mas entretenimiento.

* Se puede llegar a un grupo segmentado y conocido de personas.

e Es un medio de sana diversion.
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B Se puede llegar a muchas
personas por este medio

0O Proporciona mas
5% 4% 9% entretenimiento al juego

0 Da mayor realismo al
juego / mejora la calidad

0 Brinda conocimiento e
informacién sobre marcas

B No es molesta/No tiene
nada de mailo

B Es un medio sano de
entretenimiento

Fig. 5-24 Razones por las que estan de acuerds oon la public

dad en videoiueqos

De manera minoritaria, el 11% de los jugadores asegura no estar de acuerdo

con la proyeccion de publicidad a través de videojuegos por las siguientes

razones:

 La publicidad insertada en los videojuegos de Internet, retarda la descarga
de los mismos. En otros casos mas especificos, la proyeccion y/o
interrupcion de publicidad dentro del videojuego disminuye el tiempo de
juego.

e No es apropiado usar publicidad en este medio porque puede causar
adiccion.

e Le roba importancia al juego.

e En algunos casos es considerada poco interesante y molesta.
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B Disminuye el tiempo de
juego / se demora en
cargar

18%

No es apropiado utilizar

0,
37 %o publicidad en este medio

0O La considero molesta y

27% . poco interesante

18%

B Le roba importancia al
juego

Fig. 5-25 Razones porlas que r 2 de acuerdo con la publicidad en

Un tercer grupo, el 28% de los jugadores, respondié que les da igual que
haya o no publicidad en sus videojuegos porque primero, ellos dan mas
importancia a la jugabilidad que al contenido en si, y por otro lado, les es
indiferente.

38%

Doy mayor
importancia a la
jugabilidad

B Me es indiferente

62%

g [

Fig. 5-26 Razones por las que les da fgual la insercion de publicidad en videojuegos

Estos factores pueden significar que aunque no tengan una percepcién
definida, ya sea positiva o negativa de la publicidad en videojuegos, captan,

de todas maneras las proyecciones publicitarias en sus juegos.
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5.10.4.4 Conclusiones de la Encuesta Muestral

Este mercado, el de los videojuegos y sus seguidores, de dimensiones
publicitarias muy importantes y claramente crecientes, esta progresivamente
ampliando sus formas de expresion y sus ambitos de desarrollo: dentro o fuera
de casa; por medio de ordenadores personales, videoconsolas o maquinas
diversas; con o sin compariia; con pretensiones ludicas u otras. Ademas, esta
ocupando un espacio progresivamente mas definitorio en la estructura cultural
de adolescentes y jovenes quitefios. Es claro que no todos los jovenes
establecen el mismo tipo de relacion con los videojuegos. Por una parte se ha
visto que son distintas cuestiones las que se valoran a la hora de elegir un
juego, son distintos los intereses y los aspectos que gustan de un juego.

De forma significativa, con los resultados y andlisis obtenidos en la encuesta
muestral, se define el mercado de los jugadores en Quito como un grupo de un
caracter basicamente joven de género masculino, con una singular forma de
diversion: los videojuegos. Aproximadamente 189 175 individuos representan
un mercado altamente potencial para la aplicacion de cualquier estrategia
comercial basada en videojuegos. El perfil general del jugador promedio se lo
describe como una persona de género masculino situada entre los 8 a 24 afos
de edad de clase media-alta y alta, con acceso a estos productos ludicos, en
donde las videoconsolas y las computadoras son las dos plataformas de
preferencia de la cultura electronica ecuatoriana. La mayor parte de usuarios
juega en casa, lo que significa que esta mayoria también tiene su propia

plataforma en su hogar, sea computadora o consola. Los de media-baja y baja
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en su mayoria tienden a jugar en centros porque no tienen dinero para comprar

una plataforma en casa.

Estos jovenes juegan con una frecuencia de tres a cinco dias a la semana, en
promedio. Una cuestion importante radica en definir qué tipos de juegos son
preferidos por los jugadores. De entrada se conoce que las razones de esta
eleccion tienen que ver basicamente con la tematica de juego y la sofisticacion
técnica (grafica y sonora). Se encontré también que, de acuerdo a la
clasificacion propia que se ha establecido en esta investigacion, la mayoria de
los jugadores prefiere videojuegos con tematicas deportivas, de accion y
estrategia especificamente.

Con relacion a la publicidad en juegos de video, la enorme mayoria de usuarios
esta atenta a la publicidad emitida en este medio. Tan solo la cuarta parte de
estas personas no esta de acuerdo con la utilizacion de este medio para fines
comerciales. El resto considera que la publicidad en videojuegos es util y
necesaria porque brinda conocimiento e informacion sobre servicios, productos,

marcas, personajes, entre otros.

Por todo esto, y por ser un mercado en continua expansién que crece al tiempo
que se desarrollan nuevas tecnologias, la constatacién de su existencia y sus
peculiaridades va calando en el imaginario social, que elabora sus respectivos
analisis y conclusiones al respecto. En todo caso, lo cierto es que, hoy por hoy,
jugar videojuegos se ha convertido en una importante y destacada alternativa

de ocio para los jévenes, algo que, por si mismo, justifica este estudio.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSION GENERAL

A través de esta investigacion se puede concluir que al igual que en el resto del
mundo, en el Ecuador es posible abrir el mercado de “advergaming”. Por un
lado, existen los conocimientos y el interés de los jovenes por las nuevas
tecnologias y aun mas por la interactividad en el campo profesional. Segundo,
los anunciantes y publicistas estan en busqueda constante de mejores
alternativas para llegar al consumidor de una forma mas cercana, lo demuestra
la incursion de varias empresas en el mundo interactivo con la finalidad de
crear una relacion mas estrecha con su grupo objetivo. Finalmente, se
descubrié que existe una cultura de videojuegos en la ciudad que se ha
formado gracias a un segmento de video jugadores potencial, en constante
crecimiento, medible y rentable para las empresas interesadas, al contrario de
lo que se cree, todos en algin momento han jugado videojuegos, les ha
gustado y lo siguen haciendo a pesar de la edad o de las ocupaciones diarias.
Los juegos de video por su propiedad de interactividad atraen a grandes y a
chicos, y es un mercado mundial que sigue renovandose dia a dia con el

objetivo de complacer las necesidades de sus fieles seguidores.
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6.1.1 Conclusiones

0 La fusién de la publicidad con el entretenimiento es un gran acierto de
ambas industrias. Con esta estrategia, por fin se logra algo que no ha sido
posible con ningdn otro medio publicitario, presentar a la publicidad como la
parte bonita y divertida de un medio de entretenimiento. Esta vez la
publicidad deja de parecer como tal y se muestra amigable, respetuosa,
lidica, llegando a crear un vinculo de identificacién y afecto entre las

marcas y los consumidores.

0 La proliferacién de Agencias de “Advergaming” en Asia, Europa y Estados
Unidos es una clara muestra del rapido crecimiento de la aplicacion de
publicidad en videojuegos a nivel mundial, gracias al proceso interactivo

entre el consumidor y la marca.

0 A pesar del escaso apoyo educativo, tecnoldgico y econémico en el campo
electronico, expertos desarrolladores de videojuegos y de “advergaming” se
estan abriendo paso poco a poco en el Ecuador, debido a su creciente
interés por el mercado interactivo en el pais. Asi lo han demostrado
empresas como “Brutal Entertainment” y “Socceraccess”, quienes han
cosechado frutos sin necesidad de grandes infraestructuras o inalcanzables

tecnologias para dedicarse de forma exitosa al mundo electrénico.

0 Las nuevas formas interactivas de comunicacién han acrecentado la
demanda de profesionales en especialidades electrénicas en Quito. A
pesar de esta tendencia, aun existen pocos centros que imparten carreras

enfocadas en desarrollo de videojuegos.
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0 Algunos desarrolladores de “advergaming” afirman que el mayor obstaculo
esta principalmente en la mente de los empresarios. Es dificil lograr que
estos abran su mente y se arriesguen a probar nuevas alternativas en el

area de los medios publicitarios.

0 Para la mayor parte de empresas los medios masivos lo son todo y atn
muestran cierto escepticismo frente a los medios no-tradicionales
tecnoldgicos, incluido el “advergaming”. Sin embargo, existen algunas que
han empezado a incursionar en este nuevo ambito, logrando; primero, gran
aceptaciéon del segmento de consumidores que gustan del mundo
electronico; y segundo, un punto a favor en comparacién con la

competencia rezagada.

0 El éxito de los anunciantes radica en la habilidad para recopilar y utilizar la
informacién que se ha obtenido de cada consumidor para crear una relacion
mas estrecha a través de la interactividad. Esta ventaja esta dada sin duda

a traves del “advergaming” en linea.

O El nivel de inversion no es una limitante al momento de hacer
“advergaming”; existen diferentes formatos como los cds y medios como el
Internet, que hacen que la creacion de publicidad en juegos de video sea
més flexible, adaptable y asequible al presupuesto publicitario de cada

empresa.
0 Sila television fue la principal forma de entretenimiento en los Ultimos anos,
los videojuegos lo son en este nuevo milenio. Primero, gracias a su

interactividad, los juegos electronicos crean un nexo que los masivos no
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pueden. Segundo, de acuerdo a esta investigacion, los fanaticos de los
juegos virtuales le dedican mas tiempo a los videojuegos que a la television,

una proporcion en horas de 4 a 1.

El segmento de video jugadores de la ciudad de Quito ha sido un grupo
practicamente inexplorado. Es importante destacar que el setenta y seis
por ciento de la poblacidon masculina de 8 a 24 afos es seguidora de los
juegos electronicos y les dedica en promedio de 3 a 4 horas diarias. Son
chicos sociables, abiertos y le dedican parte de su tiempo a los deportes y a
otros ocios. El mayor numero se encuentra en las clases media alta y alta,
seguidas muy de cerca por la media baja. El grupo que mas tiempo le
dedica a los juegos electrénicos es el de ninos de 8 a 14 anos, cerca del
ochenta por ciento, con igual promedio de horas diarias. Por tanto, no se
trata de un pequefio grupo de personas sino de un segmento muy

accesible, medible, diferente y rentable para las empresas ecuatorianas.

Aunque a nivel mundial ya se crean videojuegos y “advergames”
especialmente para el sexo femenino. En Ecuador aun este segmento es

casi inexistente; habra que esperar algunos anos.

En la actualidad, los video jugadores construyen inconscientemente una
relacion muy estrecha con los avatares de sus mundos virtuales. Segun
investigaciones a nivel mundial, esta caracteristica es ain mas importante
en el grupo femenino, por naturaleza, ellas prefieren aquellos donde se

identifiquen con los protagonistas de los juegos electronicos.

Los jugadores tienen gran aceptacion de las marcas porque son agradables

en sus videojuegos, no son intrusas, no interrumpen su desempeno ni su
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concentracion; al contrario, son amigables, hacen que el juego sea mas
realista, divertido y creativo. Se crea una relacion de familiaridad,
convivencia e identificacion entre las marcas y ellos. No se genera molestia
ni rechazo como en los medios masivos. Hay un respeto de espacio y eso
lo valoran, lo que desemboca en una mejor recordacién y una actitud

positiva hacia la marca.

En la mayor parte de los videojuegos se usa el “product placement” pasivo
como formato publicitario principal. Este emplazamiento de marca esta
insertado de tal manera que no interrumpe con el desarrollo del juego y

aporta con el escenario del mismo.

Segun esta investigacion, el “advergaming” resulta ser efectivo en
conocimiento, recordacion, familiaridad y afinidad de marca; provocando
intencion y hasta decisiéon de compra en méas de la mitad de video

jugadores.

Hasta hace un afio, los jugadores que poseian consola, estaban expuestos
solo a la publicidad de multinacionales. Desde que estas plataformas se
adaptaron al Internet y tienen juegos en formato cd, el “advergaming”
nacional también puede liegar a través de consolas al eliminar el obstaculo
de las licencias y de los formatos especiales de juego.

A nivel nacional, existen clubes enfocados solo a video jugadores, como
“Juego Cruzado”, fomentando a los videojuegos no solo como un

pasatiempo sino como un deporte. Es un ambiente de convivencia,
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diversion y competencia formado por verdaderos fanaticos provenientes de

todas partes del pais.

Los centros de videojuegos han puesto el ojo a un mercado que crece muy
rapido, tanto asi, que las ganancias de la industria de los medios
interactivos supera a la cinematografica y esta muy cerca de la discografica.
Los duenos de estos locales en Quito saben que pueden explotar esa
industria porque cada vez hay mas seguidores que consideran a los

videojuegos un deporte y no solo un pasatiempo.

Los que juegan en centros de videojuego tienen mas contacto con los
auspiciantes involucrados en los torneos de juegos electronicos y por tanto

hay una convivencia mas cercana entre la marca y los usuarios.

Aunque hay cada vez mas seguidores y en consecuencia mas centros de
videojuegos que los acogen, no se puede negar que el apoyo empresarial,
econdmico y tecnoldgico es escaso para los jugadores ecuatorianos,
quienes estan en busqueda de auspiciantes que confien en ellos y los

apoyen en los torneos mundiales.
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6.2 RECOMENDACIONES

0 Tanto publicistas como marketeros no deben ignorar las nuevas tendencias
y nuevas formas de llegar al consumidor joven. La tecnologia sigue
innovando y los consumidores con ella. Saber llegar al publico de forma
original, en el lugar y en el momento exacto marcara la diferencia entre un

mensaje no recordado y uno memorable.

¢ Los anunciantes deben estar atentos al segmento de video jugadores,
que esta en constante crecimiento; aprender sobre los gustos y preferencias
personales de sus consumidores sera el punto diferenciador entre una y

otra empresa.

0 Es necesario no perder de vista al grupo de nifios de 8 a 14 afios. Se debe
tener en cuenta que los pequenos de la casa son fieles seguidores de los

videojuegos y ademas grandes influyentes en las compras de su hogar.

0 De la misma manera, no se puede olvidar el grupo femenino. Aunque en el
Ecuador es casi inexistente, las tendencias mundiales anuncian un cambio

en este segmento.

¢ Las empresas pueden mejorar su imagen a través de patrocinios a pro-
gamers y a los torneos de videojuegos, asi mejoraran la afinidad de la
marca con los consumidores y estos sentiran el respaldo brindado en una
de sus mayores pasiones, los videojuegos.

0 Al momento de desarrollar un “advergaming” es muy importante tomar en
cuenta el contenido del juego; en cuanto a nivel de dificultad, disefio del

escenario y la identificacion de los personajes con los video jugadores.
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Los publicistas deben saber combinar la atraccion de un “advergame’,
cuidar y comunicar la imagen de marca correcta y al mismo tiempo manejar
juegos que no vayan en contra de los valores y la integridad de uno de los

grupos objetivos mas prometedores como es el de 10s ninos.

Aunque en la mayor parte de los videojuegos se usa el “product placement”
pasivo como formato publicitario principal, es necesario que los encargados
de la produccion y disefio de los “advergames” no pierdan de vista nuevos
formatos de publicidad como el uso de productos en un videojuego o
publicidad social y educativa; esta ultima puede ser muy efectiva para los

mas pequenos.

Los publicistas y desarrolladores deben conocer bien los gustos y
preferencias de los usuarios para saber con qué tematica de juego quieren

identificar a la marca.

Los involucrados en la distribucion y promocién del “advergame” deben
tener en claro a quiénes y como se quiere llegar para captar la atencion del
publico. Sin una buena estrategia de distribucion, la creacion del
“advergame” puede que no alcance los resultados esperados en el grupo
objetivo.

La industria interactiva esta avanzando vertiginosamente, es por esto que el
gran desafio de las empresas de hoy esta en ir al ritmo de las variantes
comerciales y tecnologicas, de lo contrario quedan fuera del mercado.
Tanto las grandes organizaciones como las pequenas deben empezar a

confiar un poco méas en los beneficios de la evolucién tecnoldgica y
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arriesgarse a tomar las riendas de su comunicacioén con uno de los medios
mas fascinantes de la actualidad, los videojuegos. Aprovechar ese lazo
afectivo, divertido y diario que se crea entre el consumidor y su marca es
una oportunidad que no pueden ignorar en este nuevo mundo de la

interactividad.

Los centros de educacion superior deberian abrirse a las nuevas tendencias
tecnoldgicas y ampliar sus especialidades en este tipo de carreras,
enfocadas al desarrollo y programacion de videojuegos para fomentar el

crecimiento del “advergaming” en el pais.
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GLOSARIO

Ad hoc: esta hecho para un fin determinado. En este caso, un videojuego esta
hecho para un propésito especifico de la compania.

Advergaming (advertisment+gaming): es la fusion de la publicidad con los
juegos de video.

Advertainment (publientretenimiento): es la fusién de la palabra publicidad
con entretenimiento, que hace a la publicidad més divertida para el publico
objetivo.

Advertorials (advertismente+editorials): es la fusién de la publicidad con los
editoriales. La publicidad trata de parecerse a los editoriales de periodicos o
revistas para transmitir un mensaje o idea auspiciada por cierta empresa.
Advertsoft (advertisment+software): Aplicaciones en computadora que son
utilizadas como medios publicitarios, como un reproductor de musica en forma
de lata de cerveza, o un ayudante de Word con forma del producto. Mientras
se utilice el programa, la marca permanece constantemente a la vista del
usuario.

Arcade: juegos de computadora, que generalmente son de accion.
Inteligencia Atrtificial: usada para describir las acciones de los jugadores del
equipo contrario en videojuegos.

Arenas: segun el lenguaje de los jugadores de videojuegos, son los centros de
videojuegos.

Athletes: (ver gamers).

ATL (Above the line): el nombre actual que toman los medios tradicionales o
masivos como television, radio, prensa, etc.

Avatar: representacién grafica de los personajes de un juego de video.
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Banner: imagen gréfica que se encuentra en una pagina HTML, que puede ser
animada o no, usada como anuncio publicitario.

BTL (below the line): nombre actual que toman los medios publicitarios no-
tradicionales o alternativos, como publicidad exterior, internet, videojuegos, etc.
Clanes: se llaman asi a los equipos de video jugadores.

Clanwars: son las competencias de videojuegos, se realiza entre equipos.
Consolas: son las plataformas o aparatos usados para jugar videojuegos.
Costo por mil (CPM): es el precio que un anunciante paga por pautar en un
medio publicitario por cada mil personas que vean su publicidad en dicho
medio.

e-cards: tarjetas electronicas usadas para diferentes fines, en este caso,
existen videojuegos que vienen grabados en tarjetas para las computadoras.
Edutainment (education+entertainment o eduentretenimiento): es la fusion
de la educacién con el entretenimiento. Nombre que se les da a los juegos de
video con tematicas educativas.

Escaparactivos: Escaparates con maniquies reales, quienes exponen los
productos, promociones, entre otras y interactian con el cliente en el mismo
lugar en donde se ejecuta la compra.

Gameboy: consola de mano de la empresa Nintendo.

Gamers: jugadores de videojuegos.

Infomercial: formato publicitario que brinda informacion de una marca o
producto y que se parece en su forma a un programa normal de television,
conocido también como publireportaje.

Interactividad: Representa los niveles de participacion entre el jugador y la

emision del mensaje.
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Interfaz: la forma gréfica o textual de interaccién entre el usuario y el software.
A través de la interfaz el jugador manda comandos al software los cuales son

traducidos en instrucciones que pueden ser interpretados por la plataforma.

Estrategia (juegos de): tipo de videojuego enfocado en el analisis y toma de
decisiones de los usuarios en el curso del juego de video.

Medio primario: medios publicitarios principales en donde se pautara una
campana publicitaria.

Medio secundario: medios publicitarios que sirven de apoyo a los medios
principales en una planificacion de medios para una campana publicitaria.
Motor (engine): el codigo basico que define la relacion entre los objetos del
juego y determina los limites de la grafica y el sonido.

Online (en linea): es refiere a toda informacion que se encuentra en Internet.
Pautar: sacar en un medio de comunicaciéon anuncios publicitarios de una
empresa por un tiempo y costo determinado.

Pc (personal computer): son las computadoras personales usadas también
para jugar videojuegos de Internet o de cds.

People meter: dispositivo usado para medir la cantidad de audiencia que esta
viendo un programa o anuncio de television.

Plataforma: aparatos que sirven para jugar videojuegos. Entre estos estan las
consolas o computadoras.

Pop ups: ventanas secundarias que aparecen en pantalla sin previo aviso,
mientras se navega por el Internet.

Posicionamiento: imagen que tiene un consumidor de una determinada marca

o producto. Se puede comprobar el posicionamiento de una marca cuando el
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consumidor percibe la misma imagen que el anunciante busca reflejar en la
personalidad de su marca.

Predisposicion perceptual: tipo de memoria que favorece a una marca o
producto aun sin recordar exactamente la informacion o razones anteriormente
recibidas para adquirirlo o aceptarlo.

Product placement (Emplazamiento de producto): aparicién de una marca o
producto en television, cine o videojuegos.

Pro-gamers: jugadores profesionales, son pagados por jugar en torneos
internacionales.

Publico objetivo, grupo objetivo o target: grupo especifico de consumidores
a los cuales se dirige una campana publicitaria.

Pump it up: maquinas de baile con las que los usuarios coordinan sus brazos
y piernas bailando al ritmo de la musica de la consola.

Retail: venta de productos o servicios a través de canales minoristas.

RTX: (Pantallas Multi-proposito) Sistema integrado para la distribucion de
informacién que permite publicar y emitir contenido multimedia con imagenes,
animaciones, musica, etc., para las diferentes audiencias a través de pantallas
de TV, plasma o PC, desde salas de espera para publicos generales, hasta
empleados y clientes de una empresa.

Savers: (ver gamers).

Segmento: grupo de individuos con caracteristicas similares, a los cuales se
puede llegar de la misma manera a través de un mismo mensaje publicitario.
Shooter: tematica de videojuego relacionada con los tiros o disparos, practicad

por uno o varios video jugadores en una plataforma.
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Simulacién: tipo de videojuego enfocado en el realismo que demanda mucha
habilidad fisica y mental de los video jugadores en el proceso del juego.

Spam: o correo basura, es la informacion no solicitada que llega a los e-mails a
través de Internet o a los celulares.

Spot: anuncio o comercial de television, generalmente dura 30 segundos.

Top of mind: ganar una porcién de la mente del consumidor; ser la primera
marca recordada por el consumidor en una determinada categoria de producto
0 servicio.

URL: (Universal Resource Locator), direccion electronica.

Virtual: imaginario, una creacion abstracta, que no se puede tocar. Existe pero
no es real.

WAP (Wireless Application Prototocol) o Protocolo de Aplicacion sin Cable.
permite el acceso a Internet a través de celulares sin la necesidad de una
computadora o médem.

Zapping: cambiar los canales de television o radio para evitar los anuncios

publicitarios.
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ANEXOS

TABULACIONES DE LA ENCUESTA MUESTRAL

DATOS REFERENCIALES

15 - 19 afos

20 - 24 anos
Total

71174
246501

NIVEL SOCIO ECONOMICO DE LOS ENCUESTADOS

8 - 14 aios 36
15 - 19 anos 24
20 - 24 anos 23

Total 83

36
26
26
88

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

JOVENES QUE UTILIZAN VIDEOJUEGOS

CANTIDAD DE ENCUESTADOS QUE UTILIZAN O NO VIDEOJUEGOS
‘9};- . T ir . AL

NO sl

Z
Ofg-

. | NO St NO | SI
8 - 14 afios 11 25 34 2 | 34 3 36 0
15 - 19 afios 11 13 18 8 | 23 3 24 0
20 - 24 afios 10 13 20 6 | 23 4 18 5
Total 32 51 72 16 | 80 10 78 5

CANTIDAD DE HORAS DE JUEGO POR SEMANA

8 - 14 afos
15 - 19 afos
20 - 24 aios
Total

-
[<}]

o0 o

g ww

-
-

g O wmN

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE BAJO SEGUN
EL TIEMPO DE JUEGO DE HORAS A LA SEM

ANA

ﬁ%ﬂf; & &V 10Ok

[~ elele]

301

TOTAL

145
100
99
344

TOTAL

145
100
99



CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-BAJO SEGUN
EL TIEMPO DE JUEGO DE HORAS A LA SEMANA

P e : S mas as
8-14 anos 22 6 3 3
15 - 19 afos 11 5 0 2
20 - 24 afios 16 2 2 0
Total 49 13 5 5
CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-ALTO SEGUN
EL TIEMPO DE JUEGO DE HORAS A LA SEMANA

e i ,&%f, iy ._.'-\"_::,,'\’_,’:_’g.::
8 - 14 afios 14 14 6 0
15 - 19 anos 13 8 2 0
20 - 24 afios 13 8 2 0
Total 40 30 10 0

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE ALTO SEGUN

EL TIEMPO DE JUEGO DE HORAS ALA SEMANA _

e - :’9;: 5210 horas G 3 T3 '?Q'i
8 - 14 afios 14 8 8 6
15 - 19 anos 18 3 0 3
20 - 24 anos 16 0 0 2
Total 48 11 8 11

LUGAR DE JUEGO

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE BAJO
SEGUN EL LUGAR DE JUEGO

NE— T
8 14 anos 0 M6 - 5
15 - 19 aflos 0 6 5
20 - 24 ainos 2 5 3

Total 2 17 13

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-BAJO
SEGUN EL LUGAR DE JUEGO )

8 - 14 aiios 11 6
15 - 19 aiios 7 3
20 - 24 afios 13 5

Total 31 14

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-ALTO
SEGUN EL LUGAR DE JUEGO

e

8 - 14 aiios 26 0 8
15 - 19 afios 18 0 5
20 - 24 afios 16 2 5

Total 60 2 18

302

T



CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE ALTO
SEGUN EL LUGAR DE JUEGO

8-14 afos .'28

0 8

15 - 19 afos 16 0 8
20 - 24 aiios 18 0 0
Total 62 0 16

SOPORTE DE JUEGO

4 anos

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE BAJO
SEGUN EL SOPORTE CON EL QUE JUEGAN

3 0 8 0

15 - 19 afios 3 3 5 0]
20 - 24 afios 3 5 2 0
Total 9 8 15 0

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-BAJO
SEGL!&N EL SOPORTE CON EL QUE JUEGAN
- . S

8 - 14 aiios 12 6 16 0
15 - 19 ailos 8 0 10 0
20 - 24 afios 8 7 5 0
Total 28 13 31 0

8 - 14 afios o 15 19

15 -19 afos 8 5 10
20 - 24 ainos 15 3 5
Total 23 23 34

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-ALTO
SEGUN EL SOPORTE CON EL QUE JUEGAN

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE ALTO
SEGUN EL SOPORTE CON EL QUE JUEGAN

T Compitadors :

8-14 afios o"" o 7 19 0

15 - 19 afos 5 8 11 0

20 - 24 afios 8 5 5 0
Total 13 30 35 0
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FORMAS DE ADQUISICION

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE BAJO SEGUN
LAS FORMAS DE ADQUISICION DE VIDEOJUEGOS

g"‘"@&“ ..... ! &’ &&. /@é,@wg 10 50224 i y
”C'c;mp;édos ' 11 ‘ "5 " 8 24
Alquilados 0 0 0 0
Prestados 3 3 3 9
Pirateados 3 5 0 8
De Internet 0 0 0 0

Otros 0] 0 0 0

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-BAJO SEGUN
LAS FORMAS DE ADQ__UISICION DE VIDEOJUEGOS

w
pirg
—_
[o)]

Comprados

Alquilados 0 0 0 0
Prestados 8 13 3 24
Pirateados 3 11 8 22
De Internet 0 5 3 8
Otros 0 0 0 0

55

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-ALTO SEGUN
LAS FORMAS DE ADQUISICION DE VIDEOJUEGOS

Comprados 31

Alquilados 0 0 0

Prestados 19 5 29

Pirateados 16 16 0 32

De Internet 6 3 10 19
Otros 0 0 0 0

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE ALTO SEGUN
LAS FOR S_DE ADQUISICION DE VIDEOJUEGOS

S ?f&g( i

'Comprados ' 25 o " 24

65

Alquilados 0 5 0 5
Prestados 6 8 3 17
Pirateados 14 8 5 27
De Internet 8 3 5 16
Otros 0 0 0 0

Total
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FACTORES IMPORTANTES AL ADQUIRIR VIDEOJUEGOS

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE BAJO SEGUN
LOS FACTORES DE IMPORTAN EN UN VIDEOJUEGO

o lugar

Fondo 5to Iugar” 4to Iugar" |

Tematica 4to lugar 5to lugar 2do lugar
Dificultad del juego 3er lugar 3er lugar 3er lugar
Costo 2do lugar 1er lugar 1er lugar

Moda 13r lugar 2do lugar 4to lugar

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-BAJO SEGUN
LOS FACTORES DE IMPORTANCIA EN UN VIDEOJUEGO

1er Iugér

Fondo 1er lugar 4to lugar
Tematica 4to lugar 1er lugar 2do lugar
Dificultad del juego 2do lugar 3er lugar 4to lugar
Costo 3er lugar 2do lugar 3er lugar
Moda 5to lugar 5to lugar 5to lugar

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-ALTO SEGUN
LOS FACTORES DE IMPORTANCIA EN UN VIDEOJUEGO

Fondo 2do lugar Sér lugar 2dd IUgar

Tematica 1er lugar 1er lugar 1er lugar
Dificultad del juego 3er lugar 2do lugar 3er lugar
Costo 4to lugar 4to lugar 5to lugar

Moda 5to lugar 5to lugar 4to lugar

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE ALTO SEGUN
LOS FACTORES DE IMPORTANCIA EN UN VIDEOJUEGO

F'on'do 2do lugar ' 1er lugar 1er lugar

Tematica 1er lugar 2do lugar 3er lugar
Dificultad del juego 3er lugar 3er lugar 2do lugar
Costo 5to lugar 4to lugar 5to lugar

Moda 4to lugar 5to lugar 4to lugar

COMPANIA AL JUGAR
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CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE BAJO SEGUN
LAS MODALIDADES DE COMPANIA EN EL JUEGO

...... —_—

e S A
8 - 14 aios

3 3
15 - 19 aios 0 0 11
20 - 24 aios 0 5 6
Total 3 8 22

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-BAJO SEGUN
LAS MODALIDADES DE COMPARIA EN EL JUEGO

e 1
S e

8-14afios 14 12 8

15 - 19 aiios 3 0 15
20 - 24 aiios 7 9 3
Total 24 21 26

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-ALTO SEGUN
LAS MODALIDADES DE COMPANi_A EN EL JUEGO

8 - 14 afios 14 6 14

15 - 19 afos 3 2 18
20 - 24 afos 3 10 10
Total 20 18 42
CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE ALTO SEGUN
LAS ODIDADES DE COMPA - TOTAL
8 - 14 aios 17 0 36
15 - 19 aios 3 3 24
20 - 24 aios 5 8 18
Total 25 11 78

TEMATICAS DE JUEGO PREFERIDAS

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE BAJO SEGUN
LAS TEMATICAS DE JUEGO PREFERIDAS _
Accién / Lucha 3 5 2 10
Estrategia 3 3 0 6
Deportivos 5 0 8 13
Simulacioén 0 0 0 0
De mesa 0 0 0 0
Rol 0 3 0 3
Aventuras Graficas 0 0 0 0
Total 11 11 10 32



CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-BAJO SEGUN
LAS TEMATICAS DE JUEGO PREFERIDAS B

| .A'?t'::cién ! Lucﬁa 5

0 2 7

Estrategia 11 13 8 32
Deportivos 6 5 10 21
Simulacion 2 0 0 2

De mesa 0 0 0 0

Rol 2 0 0 2
Aventuras Graficas 8 0 0 8
Total 34 18 20 72

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE MEDIO-ALTO SEGUN
LAS TEMATICA__S_ DE JUEGO PREFERIDAS

2 a i

Accién / Lucha

8 5 0 13
Estrategia 9 5 5 19
Deportivos 14 5 13 32
Simulacidn 3 3 2 8
De mesa 0 0 0 0
Rol 0 5 0 5
Aventuras Graficas 0 0 3 3
Total 34 23 23 80

CANTIDAD DE JUGADORES DEL NSE ALTO SEGUN
LAS TEMATICAS DE JUEGO PREFERIDAS

b . _ ioiar

Accion / Lucha 11 5 0 16
Estrategia 8 5 8 21
Deportivos 11 8 5 24
Simulacion 0 3 0 3

De mesa 0 0 0 0

Rol 3 3 0 6
Aventuras Graficas 3 0 5 8
Total 36 24 18 78

JOVENES QUE HAN VISTO PUBLICIDAD EN VIDEOJUEGOS

o

suniiiaihhaben

o
G

Sl

CANTIDAD DE JUGADORES QUE HAN VISTO PUBLICIDAD EN VIDEOJUEGOS

-

NO SI NO Si NO NO
8 - 14 afos 11 0 28 6 31 3 36 0
15 - 19 afios 11 0 13 5 21 2 24 0
20 - 24 aios 8 2 20 0 20 3 15 3
Total 30 2 61 11 72 8 75 3
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TOTAL

115
76
71

262



- ———

- e — —

JOVENES A FAVOR O EN CONTRA DE
LA PUBLICIDAD EN VIDEOJUEGOS

CANTIDAD DE JUGADORES QUE ESTAN DE ACUERDQ
CON LA EMISION DE PUBLICIDAD EN VIDEOJUEGOS
DE NIVEL SOCIO ECONOMICO BAJO

- Daigual
8 - 14 ainos 8 3 0
15 - 19 afios 5 3 3
20 - 24 aifos 10 0 0
Total 23 6 3

CANTIDAD DE JUGADORES QUE ESTAN DE ACUERDQ
CON LA EMISION DE PUBLICIDAD EN VIDEOJUEGOS
DE NIVEL SOCIO ECONOMI

0
7 0 11 3
13 0 0
40 11 21 3

PANTIDAD DE JUGADORES QUE ESTAN DE ACUERDQ
CON LA EMISION DE PUBLICIDAD EN VIDEOJUEGOS
VEL SOCIO ECONOMICO MEDIO-ALT

22 3 9 0

5 0 18 3
18 0 5 0
45 3 32 3

CANTIDAD DE JUGADORES QUE ESTAN DE ACUERDQ
CON LA EMISION DE PUBLICIDAD EN VIDEOJUEGOS
DE NIVEL SOCIO ECONOMICO ALTO

b

25

5 6

15 - 19 aios 13 0 11
20 - 24 aiios 13 5 0
Total 51 10 17

Total
11
11
10
32

Total
14
14

35

Total
12
21

38

Total
36
24
18
78
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