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Jose MARTI PARRENO

I. APROXIMACION A LOS VIDEOJUEGOS PUBLICITARIOS (ADVERGAMES)

El término advergaming ha sido definido como “la distribucién de mensajes pu-
blicitarios a través de juegos electrénicos” (Herndndez et al. 2004:2). El hecho de que
estos videojuegos publicitarios hibriden contenidos de entretenimiento y contenidos
comerciales enmarca los advergames en los denominados mensajes hibridos. Este tipo
de mensajes han sido definidos como “todo intento pagado de influir a las audien-
cias para obtener un beneficio comercial usando comunicaciones que presentan un
cardcter no comercial” (Balasubramanian 1994:29). La naturaleza de estos mensajes
hibridos combina las ventajas de dos de las principales herramientas de comunicacién
no personal utilizadas tradicionalmente por las organizaciones: la publicidad y la pu-
blicidad gratuita. Por una parte, estos mensajes son pagados por la organizacién, lo
que permite un control sobre los mismos (publicidad); por otra, la organizacién no
es identificada claramente como emisor del mensaje, por lo que su aparente falta de
intencién comercial (publicidad gratuita) puede redundar en una mayor credibilidad
del mensaje por parte del receptor (Balasubramanian 1994). La prictica de desarro-
llar videojuegos para promocionar marcas, productos o servicios se remonta al naci-
miento mismo de los videojuegos. Algunos de los primeros advergames fueron Tooth
Protectors (creado en 1982 por Johnson & Johnson) y el frecuentemente citado Pepsi
Invaders. Este Gltimo advergame fue desarrollado por Atari en 1983 para Coca-Cola y
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regalado a los asistentes a una convencién de ventas en Atlanta. Sin embargo, el uso
de los videojuegos en las comunicaciones de marketing se ha incrementado notable-
mente en los dltimos afios. En este sentido, se sabe que los advergames forman parte
fundamental de las campafas de marketing online de productos de alimentacién di-
rigidos a los nifios (Moore 2006).

Este incremento en la praxis comercial ha ido acompafiado por un aumento de
estudios académicos que en los dltimos afios han analizado diferentes efectos de los
advergames —u otros formatos de publicidad en videojuegos— sobre los consumidores.
Asi, entre los principales temas de interés estudiados podemos encontrar desde los
efectos de las marcas emplazadas en videojuegos sobre la memoria de los jugadores
(Nelson 2002; Yang et al. 2006) hasta los efectos sobre la intencién de compra (Cha-
ney, Lin y Chaney 2004) o sobre la preferencia de marca (Grigorovici y Constantin
2004; Mallinckrodt y Mizerski 2007). Sin embargo, se ha prestado escasa atencién a
las metodologias que permitan entender c6mo construyen los advergames significados
comerciales complejos para los consumidores. El presente articulo analiza estos signi-
ficados en un caso de estudio sefialando las ventajas de un enfoque dual —narracolégi-
co y ludolégico— a la vez que senala sus limitaciones y sugiere otras metodologias que

complementen este tipo de andlisis.

2. APROXIMACIONES METODOLOGICAS AL ANALISIS DE VIDEOJUEGOS:
NARRATOLOGIA FRENTE A LUDOLOGIA

La dificultad intrinseca que plantea el objeto de estudio queda bien patente en la
divisién académica que existe en estos momentos entre narratélogos y ludélogos ala hora
de conceptualizar y definir metodologfas de andlisis de los videojuegos (para profun-
dizar en esta polémica ver Simons 2007). Por una parte, los narratélogos han senalado
los puntos de conexién entre los videojuegos y las estructuras utilizadas por las narrati-
vas cldsicas. Asi, se han examinado las similitudes entre los videojuegos y el cine (Wolf
2001); entre los videojuegos y la dramaturgia (Laurel 1993); o entre los videojuegos y
diversas teorfas literarias como el posyestructuralismo (Landow 1992). Por otra parte,
los ludélogos reclaman un campo de estudio propio para los videojuegos argumentando
que las teorfas y metodologias de otras disciplinas apenas captan una parte de la expe-
riencia de juego y, por lo tanto, no pueden explicar el fenémeno en su totalidad. Para
autores como Frasca (2003), a los videojuegos los diferencia su capacidad para estruc-
turar la simulacion frente a la capacidad de la narrativa para estructurar la representacion.
En este sentido, la ludologfa se ha definido como una disciplina formalista que debe
centrar su atencion en los videojuegos en relacién con “la comprensién de su estructu-
ra y elementos (particularmente sus reglas) asf como en crear tipologias y modelos que
expliquen las mecdnicas de los videojuegos”™ (Frasca 2003:222). En la misma linea, Aar-
seth (2003) destaca las reglas (incluidas las reglas de simulacién) como la caracteristica
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de andlisis mds importante de los videojuegos. Ademds, la simulacién y las reglas que
ordenan y configuran esa simulacién estdn intimamente relacionadas con la capacidad
de interaccién del jugador con el videojuego. Desde una perspectiva ludolégica se enfa-
tiza, por lo tanto, el proceso de juego como otra de las caracteristicas fundamentales que
aleja los videojuegos de las narrativas (Eskelinen 2001). Esta conceptualizacién subyace
en la consideracién de los videojuegos como procesos y no como objetos (Aarseth 2003).
Junto a la aproximacién narratolégica y ludolégica, una tercera via (Jenkins 2003; Juul
2006; Nielsen, Smith y Tosca 2008) trata de conciliar estas dos posturas enfrentadas su-
perando un modelo estructuralista de la narracién y asumiendo como marco de trabajo
el de la ficcién. Desde este marco tedrico (Tosca 2010) se han propuesto andlisis de los
paratextos, de los elementos audiovisuales del videojuego (como por ejemplo los soni-
dos de la banda sonora), o de las escenas cinemdticas como forma de capturar el mundo

de ficcién presentado por el videojuego.

3. CAso DE EsTUDIO: DRY HOTEL

Dry Hotel es un advergame desarrollado por Axe para promocionar su producto
Axe Dry Sharp Focus. El advergame formaba parte de una campana integrada que
inclufa anuncios de televisién y eventos (7he Sexy Room Experience) bajo el concepto
“Cuando estds pendiente de tu transpiracién, pierdes a la chica”. Asi, la campana de
televisién “Enfécate en ellas” estaba compuesta por anuncios como £/ ojo paranoico,
en el que el protagonista —siempre con un ojo pendiente de su abundante transpira-
cién— no podia centrarse en las atractivas chicas con las que se encontraba. El adver-
game consiste en una adaptacién del popular videojuego cldsico Pac-Man (Namco:
1982), invitando al jugador a esquivar gotas de sudor a la vez que captura los besos
de las chicas y otros objetos —como las siluetas de las propias chicas y los botes de Dry
Sharp Focus— que le proporcionan diferentes bonus.! El advergame se podia jugar on-

line en el sitio web de Axe (http://www.axe.es/#/comprueba/juegos_dryhotel.aspx).

DRY HOTEL, EL JUEGO

NUEVO AXE DRY SHARP FOCUS.
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3.1 Andlisis narratoldgico

Utilizando el modelo de andlisis narratolégico de los elementos que componen el
mensaje publicitario en un advergame propuesto por De la Hera (2010), podemos ana-
lizar una serie de dimensiones que abarcan desde la estructura del mensaje publicitario
(por ejemplo, el eje del mensaje) hasta los elementos que forman parte de la narracién
(acciones, tipo de representacion, personajes, etc.) o las sustancias expresivas utilizadas
(tipo de imagen, relacién entre imagen y sonido, etc.). Asi, en el advergame analizado se
puede identificar claramente tanto el eje del mensaje (Axe Dry Sharp Focus te ayuda a
combatir la transpiracién) como el eslogan de la campana (“Enfécate en ellas”). Mien-
tras que el eje del mensaje se encuentra implicito en el propio advergame (el jugador
debe escapar de los “fantasmas” que aparecen en el Pac-Man original, sélo que ahora
transformados en gotas de sudor), el eslogan de la campana aparece explicitamente en
uno de los paratextos (Tosca 2010) que acompafia al advergame. El tipo de videojuego
utilizado es de los denominados juegos esporddicos (casual games). Estos videojuegos se
caracterizan por tener reglas féciles de aprender, unos controles sencillos y no requerir
curvas de aprendizaje (IGDA 2008). Los juegos esporddicos suelen ser jugados en perio-
dos de descanso como las pausas para tomar el café y, por lo tanto, se caracterizan por
sesiones de juego cortas que pueden oscilar entre 5 y 10 minutos. El género utilizado
en el advergame es el arcade. Este género se caracteriza por el ritmo rdpido de juego, los
tiempos de reaccién complejos, la ausencia de componente estratégico (a lo sumo estra-
tegias de ensayo-error) y la atencidn focalizada (Estallo 1995). El subgénero es el de /z-
berintos, en el que el laberinto viene representado por una visién cenital desde el punto
de vista del jugador. El videojuego se desarrolla en una red de pasillos interconectados
en los que el jugador debe conseguir una serie de objetos que le otorgardn puntos, a la
vez que va esquivando o eliminando enemigos (Marti 2010). En el advergame se utiliza
una representacion artificial de un espacio bidimensional carente de perspectiva aunque
respeta las coordenadas naturales del espacio (norte-sur, este-oeste), que a su vez deter-
minan el tipo de movimiento de los personajes. La artificiosidad de la representacién
queda patente con la hibridacién de dos puntos de vista simultdneamente imposibles:
a) la representacién del escenario/terreno de juego (una vision cenital de los pasillos que
componen el laberinto) y b) la representacién de los personajes y el resto de los objetos
(una vision frontal). Esta representacion frontal de los objetos responde a una necesidad
dictada por los objetivos de marketing del advergame, ya que permite una mejor visua-
lizacidén de estos objetos —como los botes de Axe Dry Sharp Focus o los logotipos de
Axe—y benefician la exposicién del producto al jugador, aumentando asi la posibilidad
de procesamiento del estimulo.

En el marco de la estructura narrativa encontramos al personaje protagonista re-
presentado por la cabeza del actor que protagonizaba la campafa de anuncios televi-
sivos. La utilizacién de un tnico personaje protagonista —un varén cuya edad podria
oscilar entre 18-24 afios—y la imposibilidad de elegir otro personaje con el que jugar
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identifica claramente el publico objetivo al que se dirige el advergame.* Los antagonis-
tas son cuatro gotas de sudor de colores (amarillo, verde, azul y gris) y como personaje
secundario encontramos la estilizacién de una silueta de mujer que le permite al ju-
gador congelar temporalmente estas gotas de sudor. Mientras que la cabeza del prota-
gonista estd representada de forma realista —es una fotografia de la cara del actor— las
gotas de sudor han sido representadas mediante dibujos de colores y la silueta de la
mujer es una estilizacién grafica. La utilizacién de la cara del actor que protagonizaba
la campafia de anuncios televisivos tiene un claro objetivo de recuerdo a los jugadores
que fueron expuestos a la campafia. Como accién principal, el protagonista debe co-
merse todos los esos —que en el advergame sustituyen a los puntos del videojuego ori-
ginal—, representados por dibujos de labios. Como accién secundaria, el protagonista
puede comerse la silueta de la mujer, cuatro botes de Axe Dry Sharp Focus distribui-
dos en las esquinas del laberinto y tres logotipos de Axe distribuidos aleatoriamente
por el laberinto. Cada beso comido proporciona puntuacién al jugador, mientras que
la silueta de la mujer, los botes y los logotipos de Axe le permiten tanto obtener pun-
tuacién extra como realizar otro tipo de acciones —por ejemplo, al congelar el sudor,
los fantasmas son vulnerables al protagonista que puede ahora realizar una nueva ac-
cién, comérselos, y obtener nueva puntuacién extra. El tiempo estd representado de
manera lineal, sin elipsis, dando lugar a secuencias repetitivas en cada planta/nivel.
Los aspectos mds relevantes con respecto al andlisis de las sustancias expresivas son
la sincronia entre imagen y sonido —que acentta el ritmo frenético de la accién— asi
como la ausencia de cualquier tipo de mondélogo o didlogo. La banda sonora incluye
otra pieza utilizada tanto al inicio del juego como en la pantalla que aparece entre los
distintos niveles. Esta pieza contribuye con su sonoridad al ambiente de seduccién
que se pretende transmitir en el advergame. La planificacién presenta un tnico plano
(que podria considerarse un “plano secuencia”) en el que se desarrolla toda la accién,
por lo que no se ha recurrido a la realizacién de ningtin tipo de edicidn.

La estructura dramdtica es sugerida por los diferentes paratextos que acompanan
las pantallas del advergame (instrucciones, niveles, etc.). Asi nos encontramos con un
mundo de ficcién en el que se presenta a un personaje (que podria representar sim-
bélicamente al propio jugador) cuyo objetivo es la conquista frenética de todas las
mujeres que se encuentran en las diferentes plantas de un hotel mientras es ayudado
por los productos Axe a huir (o0 a no preocuparse) del sudor que surge como conse-
cuencia de su acelerada actividad. Este mundo de ficcidn que representa a los jévenes
ante escenarios de seduccién —siempre ayudados por diversos “efectos Axe”— es recu-
rrente en el eje de las campanas de Axe. Los elementos de la narracién y la utilizacion
—o carencia— de las diferentes sustancias expresivas dan lugar a un mensaje publicita-
rio Gnico en el que el protagonista debe mantenerse alejado del sudor —o combatirlo
agresivamente si lo desea— mientras se entrega frenéticamente a la conquista amorosa.
El advergame se presenta asi como una metéfora de una noche desenfrenada de con-

deSignis 17 | 137



Jose MARTi PARRENO

quista en la que el joven sdlo se centra —se enfoca— en ellas y, gracias a Axe, no en nin-

guna otra cosa —como una molesta transpiracién.

3.2 Andlisis ludolégico

Junto al andlisis narratolégico, un andlisis ludolégico permite comprender mejor
la manera en la que se construyen las interacciones entre el advergame y la marca pu-
blicitada en él. En este trabajo se va a seguir la adaptacién para el andlisis de adverga-
mes realizada por Theodorou y Sirmakessis (2009) sobre el marco de trabajo del and-
lisis de contenido en videojuegos desde un punto de vista ludolégico propuesto por
Maillet (2007). Este marco de trabajo se estructura en dos dimensiones principales:
a) los elementos de la representacién (préximos a los elementos del andlisis narrato-
l6gico) y b) los elementos de la simulacién (los elementos propiamente ludolégicos
relacionados con las reglas de juego y las interacciones ejercidas por la marca). Con
respecto al estilo audiovisual de representacién de la marca y el producto se puede
decir que se trata de una representacién realista: tanto los botes de Axe Dry Sharp
Focus como los logotipos de Axe emplazados en el advergame han sido representa-
dos mediante imdgenes fotograficas e infogréficas que representan con detalle —a pe-
sar del reducido tamafo— tanto el logotipo como el producto. La aportacién de la
marca a la narrativa es escasa pero signiﬁcativa, ya que cuando ésta entra en accién
—al ser comida por el jugador— introduce un giro dramdtico en la accién, puesto que
el cazador —las gotas de sudor— pasa a ser el cazado. No obstante, el nivel de control
sobre la marca/producto es pricticamente inexistente (puede comerse o ignorarse).
En este mismo sentido, el grado de interaccién con la marca es bajo. Ni la marca ni
el producto emplazado pueden ser manipulados por el jugador, por lo que el nivel
de elaboracién con respecto a los elementos de la marca/producto es también bajo.
El videojuego presenta unos objetivos competitivos (Edwards 2001) bien delimita-
dos: comerse todos los besos y sumar el mayor nimero de puntos posible. La moda-
lidad de juego contribuye asi a simular el entorno competitivo al que se enfrentan
los jévenes al encontrarse en diferentes escenarios de seduccién. En el advergame, la
presencia de la marca contribuye a incrementar los puntos conseguidos, por lo que
se refuerza el vinculo entre la marca y los efectos positivos de las recompensas obteni-
das. El mensaje es claro: con la participacidon de Axe en el juego, el jugador gana mds.
Por otra parte, la presencia de la marca en el entorno de juego es discreta y estdtica.
Como el producto en el mundo real, su presencia debe pasar inadvertida, aunque su
efecto debe ser contundente cuando el jugador necesite de su ayuda para conseguir
sus objetivos. La influencia de la marca en el videojuego como fruto de la interaccién
del jugador y el modo en el que su presencia es vinculada a recompensas y acciones
permite identificar al advergame con una de las tipologias determinadas por Chen y
Ringel (2001): un advergame ilustrativo, en el que la marca/producto desempefa un

papel relevante en el videojuego.
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4. CONCLUSIONES

El uso combinado de herramientas de andlisis narratolégico y ludolégico permite
un andlisis conjunto tanto del modo en el que la marca es representada en un adverga-
me como del impacto que esta presencia desencadena en la jugabilidad del mismo. Asi,
en el advergame analizado la presencia de la marca no sélo se representa vinculada a una
ficcién en torno a la seduccidn, sino que desempena un papel relevante mediante su
simulacién como herramienta aliada del jugador a la hora de conseguir sus objetivos.
La marca es asociada a un contexto de seduccidn y la interaccién con ella es presentada
como una simulacién que prepare al jugador para el escenario real. De hecho, en una
pantalla entre niveles se muestra una sugerente imagen de una bella mujer con el texto:
“Ya has visto el efecto Sharp Focus. Ahora sal a la calle y enfécate en ellas”. Se alienta de
este modo al jugador a no olvidar el efecto talismén de Axe Dry Sharp Focus.

En este estudio se ha utilizado el andlisis narratoldgico como herramienta de in-
terpretacién de la marca en el entorno de ficcién en el que es presentada en el vide-
ojuego. Por otra parte, se ha utilizado el andlisis ludolégico para entender mejor las
interacciones con la marca que le son propuestas al jugador y las implicaciones que
estas interacciones tienen sobre la experiencia de juego. Ambos andlisis contribuyen
a la lectura de diferentes elementos presentes en el advergame cuyos significados im-
plicitos pretenden generar asociaciones beneficiosas para la marca/producto. Sin em-
bargo, aunque este andlisis narratolégico y ludoldgico ayuda a identificar elementos
a través de los cuales se pretende activar estas transferencias, el proceso de interpre-
tacién de significados complejos por parte de los consumidores queda fuera del 4m-
bito de andlisis de estas herramientas. Por ejemplo, la voracidad de Pac-Man ha sido
interpretada como un simbolo del hambre sin limites del consumo capitalista (Salen
y Zimmerman 2006). Sin embargo, los significados simbdélicos complejos presentes
en el advergame analizado son dificiles de capturar por medio de las herramientas que
se han utilizado. ;Puede ser leido Dry Hotel desde una perspectiva de género? Otras
campanas de Axe han mostrado histéricamente la visién machista de una mujer su-
misa y doblegada a los deseos sexuales del hombre. Por ejemplo, en este advergame,
la mujer convertida en silueta no sélo ha sido simplificada gréficamente, sino que se
le ha arrebatado todo rasgo de identidad —de los que, por el contrario, no carece el
protagonista— para ser transformada en un objeto estdndar. Mds adn, en un objeto
estandar de consumo que es consumido vorazmente por el jugador.

Es en este punto donde un andlisis semidtico (Maietti 2004) podria aportar las he-
rramientas necesarias para acceder a una mejor comprensién de cémo construyen los
consumidores significados complejos en los advergames. Esta aproximacién semidtica
ha sido propuesta en otros marcos de ficcién complejos como las narrativas transme-
didticas (Scolari 2009). Asi pues, a pesar de su utilidad en el andlisis de advergames,
las herramientas narratoldgicas y ludolégicas resultan insuficientes para captar en su
totalidad los complejos significados que puede albergar un advergame. Este trabajo

deSignis 17 | 139



Jose MARTi PARRENO

plantea, por lo tanto, la necesidad de profundizar en el uso de herramientas semidti-
cas que ayuden a completar el tipo de andlisis aqui realizado con el fin de entender en
su totalidad cé6mo son construidos los significados variados y complejos que aportan
las marcas a los videojuegos publicitarios.

Nortas

'Puntuacién extra o cualquier accidn especial (arma extra, accién extra, etc.) que el jugador
alcanza al conseguir un objeto determinado durante la accién de juego.
*En otro advergame como Get the Glass el jugador podia elegir hasta cuatro personajes con

perfiles sociodemograficos muy diferentes, mostrando la heterogeneidad del publico al que

se dirigfa la campana (De la Hera 2010).
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