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RESUMEN 

Los segmentos cambiantes y las nuevas tecnologías, han hecho que los 

medios publicitarios evolucionen al mismo ritmo. Gracias a los cambios 

constantes, las posibilidades de encontrar canales más cercanos hacia el 

público son ilimitadas, una de las más actuales y con más acogida por su 

novedad y relación con los consumidores es los videojuegos. 

En la actualidad, las utilidades anuales de la industria de videojuegos ha 

sobrepasado a la del cine y está muy cerca de la discográfica. Hay cada vez 

más seguidores de juegos electrónicos, torneos a nivel mundial, empresas 

cada vez más 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 electrónicos han tenido tanto auge que según los estudios de 

Massive Advertising Network, empresa pionera en incluir publicidad en 

videojuegos en línea, este nuevo medio tecnológico capta el segmento más 

amplio de hombres entre 18-34 años, más que cualquier otro medio de 

comunicación. Además, se reportó que la atención prestada a la publicidad de 

videojuegos fue mucho más alta en cuanto a recordación de marca e intención 

de compra que en televisión. Las tres cuartas partes de este segmento, pasa 

igual cantidad de tiempo o más jugando videojuegos que viendo televisión. 

Los expertos señalan que a finales de esta década, la industria del 

"advergaming" llegará a los miles de millones de dólares. 

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

un medio publicitario reciente, aún no existe un gran número de 



investigaciones que ayuden a ahondar el tema ni en el Ecuador ni en el 

mundo. Es así 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 

consistirá en tres grandes partes; marco teórico, investigación y, conclusiones 

y recomendaciones generales. La primera parte, cuya información será 

extraída en su mayoría del Internet al existir pocas publicaciones referentes a 

la naciente industria del "advergaming"; consta de cuatro capítulos que 

comienzan con una descripción 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 análisis de su influencia 

en la psicología de los consumidores, en este caso los video jugadores. La 

segunda parte se encuentra en el capítulo cinco y se ocupa de la metodología 

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 determinará a lo largo del estudio; la opinión de 

• publicistas; y finalmente la experiencia de desarrolladores de publicidad en 

videojuegos a nivel local y mundial. Para este fin, se tomará como 

herramienta principal a la investigación cualitativa (entrevistas) y como una de 

apoyo a la cuantitativa (encuestas). Se finaliza con los resultados arrojados 

del proceso de investigación y sus respectivas conclusiones y 

recomendaciones del mercado de "advergaming" en la ciudad de Quito . 
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