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Resumen

El contexto digital condiciona los recursos vy
estrategias que las marcas utilizan para atraer a los
jévenes, apostando por el enfretenimiento, creando
formatos hibridos como advergames, aprovechando
la interconectividad de las redes sociales vy
ofreciendo experiencias interactivas con realidad
aumentada (RA). Esta investigacion cualitativa
analiza 9 campaias publicitarias para  jévenes
apoyadas en RA, utilizando un instrumento de andilisis
de contenido que identifica las tacticas persuasivas y
recursos empleados. Se resaltan las ventajas de la
interaccién y “manipulacion” virtual con 3D vy las
amenazas de su potencial inmersivo, capaz de
atrapar a los menores e incrementar la asimilacion
inconsciente de sus mensajes. Finalmente, se
enuncian claves para una alfabetizacion publicitaria
que minimice su impacto y les forme para un
consumo saludable.

Palabras clave

Advertainment, advergames, redes sociales, realidad
aumentada, jovenes, publicidad, alfabetizacion
publicitaria.

Fecha de recepcion: 14/10/2015
Fecha de revision: 13/12/2015

Fecha de preprint: 16/12/2015

Fecha de publicacioén final: 01/01/2016

Abstract

The digital environment is conditioning the resources
and sfrategies that brands use fo attract young,
relying on entertainment, creating hybrid formats like
advergames, taking advantage of the
interconnectivity of social networks and offering
interactive experiences with augmented readlity (AR).
This qualitative research analyzes 9 advertising
campaigns supported by AR, aimed at young people
and using a content analysis tool that identifies the
persuasive  tfactics and resources used. The
opportunities offered by virtual interaction and
‘manipulation" with 3D are highlighted, as well as the
threats posed by their immersive power, able to cafch
children and increase the unconscious assimilation of
its messages. Finally, some keys for an advertising
literacy are presented, aimed at minimizing its impact
and promote a healthy consumption.
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1. Introduccidn

Se puede constatar que la publicidad se enfrenta a un nuevo paradigma cenfrado en el
branded content para transmitir contenidos persuasivos con el propdsito de potenciar las ventas
o la reputacion de las marcas (Alvarez, 2014). Ademds, la nueva era digital estd condicionando
las estrategias publicitarias para llegar a las distintas audiencias y, en especial, a los mdas jovenes.
Es un hecho que el discurso publicitario tfradicional no atrae a los menores, por lo que se imponen
ofras formulas mdas atractivas que les involucren a fravés del juego y el entretenimiento,
empatizando con ellos a nivel emocional (Del Moral & Ferndndez, 2014), apostando por la
interactividad y aprovechando la conectividad derivada de la interrelacién con sus contactos
en las redes sociales.

Mallinckrodt y Mizerski (2007) destacan la influencia que la invitacion al juego -a través de un
advergame- ejerce sobre las percepciones positivas de los mds jéovenes hacia un determinado
producto, sobre todo relacionada con una mayor afinidad hacia la marca que les entretiene. En
concreto, Rifon, Taylor Quilliam, Paek, Weatherspoon, Kim y Smreker (2014) matizan que los mas
pequenos son Mmdas sensibles y establecen un vinculo emocional mds fuerte con aquellas marcas
que se presentan insertas en advergames, debido a que las asocian con algo gratificante.
Ademds, segun Steffen, Mau y Schramm-Klein (2013), cuando los sujetos tfriunfan en las
experiencias ludicas presentadas en los advergames, se muestran mds receptivos y proclives a la
marca.

Por su parte, Waiguny, Nelson y Terlutter (2012) consideran que el entretenimiento es la clave del
éxito para garantizar la penetracion del mensaje publicitario en las nuevas generaciones
enganchadas a los videojuegos. Y, Huang y Dinu (2010) anaden que estas prdcticas IUdicas
interactivas -integradas en los advergames- son un adliciente que puede contribuir a incrementar
los efectos de persuasidon en los menores si son enunciados por personajes animados.

Asi pues, en este nuevo contexto publicitario mediado por las tecnologias digitales, internet y los
smartphones imrumpe la Realidad Aumentada (RA) como catalizador de primera magnitud,
capaz de proporcionar experiencias de interacciéon con los productos promocionados en 3D
(Ruiz & Polo, 2012). Se frata de unos formatos de publicidad novedosos que han cambiado la
direccionalidad del discurso, pues no es la marca la que se acerca a los consumidores sino al
revés: el consumidor es el que solicita la informacién y testea virtualmente el producto,
mostrdndose como un elemento pseudo-mdagico deseable, que a menudo forma parte de un
juego o se presenta como el premio a obtener tras superar los retos presentados, adoptando las
mecdnicas y las dindmicas propias de los videojuegos (Del Moral, 2014).

Por otro lado, las redes sociales estdn constituyéndose en un extraordinario vehiculo
transnacional para difundir informacién a partir de la interaccion de los usuarios con sus
contactos. Lo que ha provocado que las distintas marcas pongan este capital social a su servicio
para ampliar su dmbito de incidencia. Ademds, en el caso especifico de los jovenes, al tratarse
de un target caracterizado por pasar gran parte de su tiempo enganchados a las redes (Garcia-
Jiménez, Lopez de Ayala & Catalina, 2013), se estdn convirtiendo en unos poderosos agentes
publicitarios. Muchos participan en juegos on line e invitan a sus amigos en las redes sociales
como Tuenti, Facebook, etc., lo que estd proporcionando puntos de entretenimiento compartido
en las redes que aprovechan las marcas, generando formatos hibridos que dan lugar al
fendmeno del advergaming (Selva, 2009).

Todo ello ha revolucionado el mundo de la publicidad por lo que, tal como senalan NuURez,
Falcén, Figuerola y Canyameres (2015), se hace preciso desarrollar programas de alfabetizacion
publicitaria y de consumo dirigidos a los mds jovenes, con la infencion de hacerles reflexionar y
formar su espiritu critico.
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2. Nuevas tendencias publicitarias en la era digital dirigidas a los jovenes

El desarrollo de estrategias publicitarias dirigidas a la audiencia juvenil se estd viendo
condicionado por la emergencia de las tecnologias digitales y de las nuevas formas de contar
historias (Tur-Vines & Segarra-Saavedra, 2014), asi como por las practicas de entretenimiento que
en los nuevos escenarios fienen lugar, donde se combinan el juego, la interactividad, las
gratificaciones, la competicién, la colaboracion, etc.

2.1. Del advertainment al advergaming

El término advertainment sirve para designar aquellas prdacticas resultantes del hibrido entre
publicidad y entretenimiento (Martinez, 2003), donde las marcas se empenan en proveer a los
consumidores de productos que sean de su inferés, que les entretengan proporciondndoles
experiencias interactivas gratificantes (Ramos, 2006). El advergaming da un paso mds alld,
haciendo que la publicidad se apropie de las mecdnicas y dindmicas de los videojuegos -tras
constatar su alto nivel de penetracion en este sector de la poblacidn-, para ponerlos al servicio
de la marca, convirtiendo a los jugadores en aliados de la misma, estrechando sus lazos con los
productos (Smith, 2007) y apelando a su doble condicion de jugadores-consumidores. Con ello,
se provoca su inmersion en el juego, implicdndoles emocional y afectivamente al permitirles jugar
en primera persona, activar sus habilidades cognitivas y orientarlas a la ejecucidn de
determinadas tareas, aprovechando sus posibilidades de persuasion para fidelizarlos a la marca
(Nelson & Waiguny, 2012).

2.2. Juegos on line y redes sociales al servicio de la publicidad

Por su parte, los juegos on line alojados en las diferentes redes sociales estdn contribuyendo a
promover espacios de entretenimiento colaborativo, capaces de convocar virtualmente a
usuarios de todas las partes del mundo, apoydndose en la enorme potencialidad de la
comunicacion viral (Del Moral & Guzmdn, 2014). Asimismo, la publicidad estd intfentando
rentabilizar las ventajas que esta modalidad de entretenimiento -inserto en las redes sociales-
puede aportar para promocionar determinadas marcas. En este sentido, se pueden constatar los
resultados de la investigacién de Okazaki y YagUe (2012), quienes senalan cémo algunos juegos
se convierten en impulsores directos del valor de marca percibida. Ademds, la presencia
mayoritaria de los jévenes en las redes hace que se transformen en unos activos al servicio de la
marca al difundir entre sus contactos los juegos que sirven para promocionar una determinada
marca (Terlutter & Capella, 2013).

2.3. Tabvertising y el poder de la Realidad Aumentada

El fendmeno pseudo-mdgico de la realidad aumentada (RA), producto de los desarrollos
tecnoldgicos y de la emergencia de nuevos instrumentos, estd desdibujando la frontera entre Ia
ficcion y el mundo real a través de juegos perceptivos que contribuyen a maridar elementos
tangibles con imaginarios haciéndolos converger en un mismo espacio en tiempo real (Del Morall
& Villalustre, 2013), ofreciendo un amplio abanico de nuevas aplicaciones mediante el uso de
dispositivos moviles. La publicidad ha aprovechado su potencial para acercarse a los
consumidores mds jévenes, empleando nuevas estrategias focalizadas en la interaccion con el
producto y la marca. De la convergencia entre tecnologia moévil y publicidad surge el
denominado Tab-vertising, basado en la difusion de contenidos publicitarios personalizados e
interactivos creados especificamente para tablet y smartphones, aumentando su atractivo para
los mds jovenes y enriqueciendo sus mensajes con ofertas exclusivas, juegos, etc. (Martinez,
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Quintas & San Juan, 2012). La realidad aumentada permite intensificar este fendmeno mediante
la utilizacidon de elementos 3D, e incrementar su impacto sobre el potencial consumidor al
ofrecerle una experiencia mas préxima a la realidad (Liao, 2015).

3. ARvertising y jovenes: promoviendo una alfabetizacion publicitaria

La Realidad Aumentada (RA) permite captar la atencion de los consumidores, interactuar con el
producto y personalizar su contenido. Tal es su potencial para la industria publicitaria que se
empieza a utilizar el término ARversiting como un nuevo acrénimo resultante de unir los términos
AR (Augmented Reality) con advertising. De igual modo, la RA es utilizada para implicar al
consumidor a partir de experiencias ludicas con recursos 3D y apoyarse en las redes sociales. Asi,
el presente estudio analiza algunas campanas publicitarias, representativas del sector de la
alimentacion, que emplean esta nueva tecnologia como medio para conectar con la audiencia
juvenil, para, finalmente, enunciar unas pautas dirigidas a promover la alfabetizacion publicitaria
en esta audiencia.

3.1. Metodologia

En un primer momento, apoyados en una metodologia basada en el estudio de casos, se
describen brevemente unas experiencias publicitarias con realidad aumentada en funcion de las
tres estrategias identificadas: advergaming, juegos on line y redes sociales y, por Ultimo,
tabvertising con RA. Y, posteriormente, se efectia un andlisis de contenido de las mismas,
utilizando un instrumento que permita comparar los casos seleccionados.

3.2. Muestra de estudio

La seleccidén de los nueve casos de estudio se realizd en 2015 y se cind a la busqueda de
campanas publicitarias pioneras en el sector de la alimentacién -que vieron la luz en el Ultimo
lustro- en el contexto europeo, que explicitamente utilizalban como recurso alguno de los niveles
de RA. Dicha seleccién intencionada responde a varios criterios: 1) dirigirse especialmente a la
audiencia infantil o juvenil, 2) combinar en su presentacién diferentes recursos o tecnologias
digitales, 3) adoptar una de las estrategias publicitarias descritas utilizando el entretenimiento
para atraer a los consumidores, y 4) promocionar productos alimenticios que consumen con
mayor frecuencia los jévenes (cereales, cacao, bebidas refrescantes, etc.).

3.3. Instrumento de andlisis de contenido

Para efectuar el andlisis de contenido de las 9 campanas publicitarias seleccionadas, dirigidas a
la audiencia juvenil que utilizan RA, se disend un instrumento (ver ANEXO) que toma como
referencia las aportaciones de Del Moral (1999) y Bringué (2001), junto a la clasificacion de
Cawood vy Fiala (2008) sobre los niveles de realidad aumentada utilizados, para analizar las
siguientes dimensiones:

1. ldentificacion del producto publicitado (Id) y destinatario (D).
Estrategia publicitaria: advergaming, juegos on line y redes sociales, tabvertising.
Lugar de emplazamiento y presentacion de la marca (E).

Objetivo de la actividad persuasiva (Ob).

AR S e A

Aspectos tecnoldgicos:
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a. Nivel de RA, siguiendo a Cawood y Fiala (2008) se establecen 4 niveles:

N1: Hiperenlaces en el mundo fisico; mediante la utilizacidon de cdédigos QR como
activadores.

N2: RA basada en marcadores; uso de marcadores para superponer objetos y modelos
en 3D.

N3: RA markerless; utilizacion de imagenes y objetos como activadores.

N4: vision aumentada; mediante el uso de las Google Glass o las lentillas bidnicas para
acceder al contenido aumentado.

b. Combinacién de recursos y/o tecnologias digitales (codigos QR, redes sociales, etc.).
c. Interaccion propiciada con el contenido aumentado.
6. Aspectos psicologicos:

a. Estrategia persuasiva utilizada (EP): originalidad/creatividad, empatia, garantia de una
marca, conviccion, etc.

b. Elementos motivadores (EM): personajes y/o protagonistas, colorido, escenarios
recreados, elementos sorpresa, efc.

c. Beneficios ofrecidos al consumidor (BC): sesiones de juego, premios, promociones
especiales, etc. Centrados en: el juego individual, en los atributos del producto, en el
juego competitivo o en mera diversion, en la manipulacion manual, etc.

7. Rol/es del consumidor (RC).

A partir de dicho instrumento, se procede al andlisis de contenido de nueve casos de campanas
publicitarias que adoptan las estrategias publicitarias senaladas y utilizan la realidad aumentada
COMO recurso para acercarse a un publico infantil y juvenil.

4. Resultados

Tal como se viene indicando, las campanas publicitarias seleccionadas ufilizan la RA para:
incrementar el consumo de marcas conocidas, presentar ofras nuevas, 0 mejorar su propia
imagen adoptando diferentes estrategias. A continuacioén, se describen brevemente los nueve
casos, -fres por cada estrategia publicitaria (advergaming, juegos on line y redes sociales, y
tabvertising)-. Mds tarde, se presentan las tablas que, a modo de parrilla, han servido para
analizarlos, atendiendo a los criterios anteriormente delimitados.

4.1. Casos que adoptan como estrategia publicitaria el advergaming

4.1.1. Breve descripcion de los casos.

a) ColaCao, perteneciente al grupo Idilia Food, utiliza un mini juego de baloncesto,
(https://www.youtube.com/watchev=XPZoNboHIn8), -creado por Carbonbyte (2015), que se
regala al comprar el producto para fidelizar al consumidor infantil, apelando a la diversion como
principal estrategia persuasiva. Se tfrata de una aplicacién para dispositivos mdviles, basada en
la RA, que permite al usuario encestar una pelota en una particular canasta que recrea la forma
del propio envase del producto anunciado, de modo que la imagen de la marca se muestra de
forma omnipresente durante el juego. Se interactUa con un dispositivo movil, enfocdndolo all
envase del Cola Cao e iniciando de este modo la aplicacion.
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b) La marca polaca de productos alimenticios Winiary, vinculada al grupo Nestlé, presenta una
campana publicitaria con RA (2012) para promover la comida sana
(https://www.youtube.com/watch2v=-5-KPWQWp8c). Para ello, un camidén de la empresa visito,
durante tres meses, 50 colegios polacos, ofreciendo a los menores diferentes juegos interactivos
basados en RA. En este caso, la campana, ademds de promocionar la marca, potencia una
educacion nutricional que promueve hdbitos de alimentacion saludable entre los mds pequenos,
haciendo hincapié en productos tradicionalmente rechazados por muchos menores, como
frutas, verduras y hortalizas.

La campana apela a la diversion, al proporcionar juegos interactivos sobre temas de
alimentacion. En los juegos se ha tenido en cuenta el diseno vy la infroduccion de personajes
afractivos para los ninos, como pequenos monstruos -recreados en 3D gracias a la RA- que
deben atrapar y comer productos saludables. Se pretende atraer a los menores a través del
juego y al mismo tiempo a los adultos, gracias al objetivo educativo explicito mencionado.

c) La marca de alimentacion Nestlé emplea la RA en este spof (2015),
(https://www.youtube.com/watch2v=MAO2dC31SyE) combinada con la tecnologia Kinect, para
anunciar cereales para el desayuno. La campana, llevada a cabo en grandes superficies y
dirigida al publico en general, ofrece a los participantes la posibiidad de convertirse en
superhéroes por unos minutos. Tras elegir su personaje (hombre, mujer o nino), el participante
observa, a través de una pantalla, su transformacion en superhéroe y el efecto que producen sus
movimientos.

Apela a la diversion, asi como a la identificaciéon con personajes familiares y atractivos para el
consumidor (atléticos, poderosos, con superpoderes, etc.), proporcionando una auto-imagen
gratificante para los usuarios. Al mismo tiempo, se transmite implicitamente un mensaje positivo
conrespecto alos efectos beneficiosos del producto alimenticio, asociado con la salud, la fuerza,
la buena forma fisica, etc. La campana conecta también con la moda actual de los selfies al
proporcionar, como resultado final, un autorretrato de cada participante como superhéroe.
Dicha imagen se proporciona en soporte papel pero también puede ser fotografiada y
difundida en redes sociales, ademds de compartirse en el momento de su generacién, ya que la
actividad se realiza en un espacio publico.

4.1.2. Andlisis segun criterios delimitados

A continuacién, se presentan de forma sintética en la Tabla 1, los datos mds significativos que
definen a las tres campanas que optan por la estrategia publicitaria del advergaming,
atendiendo a las dimensiones contempladas en el instrumento de andlisis de contenido:
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Tabla 1. Andlisis de los casos que adoptan la estrategia publicitaria del advergaming

Identificacion (Id),
destinatario (D) y
papel del
consumidor (PC)

Emplazamiento (E) y
objetivo de la acftividad
persuasiva (Ob)

Aspectos
tecnoldgicos

Aspectos
psicoldgicos

Id: ColaCao
RA para
smartphone

D: PUblico infantfil
y juvenil

E: Envase de Cola Cao.

Ob: Premiar vy fidelizar al
consumidor, promocionar
la marca.

Nivel 3 de RA: Utilizacién del
envase del producto.
Recursos: App [Udica
ejecutada en el smartphone
del usuario

Interaccién: Encestar pelotas
en la canasta que aparece en

EP: Juego como premio por
la compra del producto.

EM: Diversiéon
proporcionada por el
juego.

BC: Cenfrado en el juego
individual.

RC: Jugador la pantalla utilizando el movil.
|
Id: Winiary E: Espacio publico (&dmbito Nivel 3 de RA: Utilizacién de EP: Diversion.
Juegos con RA escolar) imdgenes para activar la RA. EM: Diseno del juego,
Recursos: personajes afractivos
D: PUblico infantil Ob: Promover la comida Pantalla grande, activadores (monstruos) para el

sana a fravés del juego vy

de RA.

destinatario infantil.

RC: Jugador promocionar la marca. Interaccién: El usuario BC: Cenfrado en la
interactla con la RA para diversibn combinada con
lograr el objetfivo del juego: los una dimensién educativa:
monstruos deben atrapar vy promocion de hdbitos de
comer alimentos saludables. alimentacion saludable.

|
Id: Nestlé E: Espacio publico (centro Nivel 3 de RA: activada por el EP: Diversidn, auto-imagen

Juegos con RA
D: PUblico general

RC: Jugador vy
opcionalmente
fransmisor en
redes sociales.

comercial)

Ob: Promocionar la
marca a través de una
actividad [Udica y
gratificante: fransformar al
partficipante en
superhéroe.

cuerpo humano.

Recursos:

Pantalla gigante donde se
proyecta la imagen del
usuario y se transforma con la
RA.

Interaccién:

El usuario realiza diferentes
movimientos y observa el
efecto que producen en la
pantalla.

positiva (aprovecha la
moda de los selfies),
asociando  implicitamente
el producto con los
beneficios para la salud.

EM: Diseno. Identificacion

del usuario con
superhéroes. Vincula
connotfaciones positivas al
producto  (salud, fuerza,
etc.).

BC: Diversion vy atributos
implicitos del producto.

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Casos que adoptan como estrategia publicitaria los juegos on line y redes sociales

4.2.1. Breve descripcion de los casos

a) La cerveza San Miguel 0,0 montd una zona ludica en la calle en el centro de Barcelona (2012),
(https://www.youtube.com/watch2v=u2géagnF7BGE) donde, a fravés de una pantalla gigante, se
proyectaba la imagen real de los usuarios combinada con la imagen virtual de jugadores de
baloncesto conocidos, haciéndoles participar en un torneo de élite tras direccionar el mévil a la
pantalla y, con ello, alcanzar las maximas puntuaciones en la cancha, pudiendo registrar sus
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logros en las redes sociales. Con esta estrategia publicitaria se logra ligar la marca al éxito de la
seleccion nacional de baloncesto de Espana -campeona mundial-, y con los valores deportivos.
Ademds, se atrae a los jovenes posibilitando la ilusion de competir con su equipo favorito
virtualmente.

b) La cadena Starbucks (https://www.youtube.com/watchev=S SyacakxXU) utilizd en su
campana de Navidad de 2011 sus recipientes para ofrecer a los usuarios pequenas animaciones
de contenido navideno, tales como 0sos polares, trineos, patinadores sobre hielo, etc., donde la
realidad aumentada cobra protagonismo para acceder a estos contenidos multimedia e
interactivos. De igual modo, la aplicacion movil permite compartir los elementos aumentados
con amigos y familiares a fravés de las redes sociales (Facebook), para remitirles, a modo de
felicitacion, este recurso de realidad aumentada.

c) La cadena estadounidense de comida rdpida McDonald's lanzé una campana en 2013
(https://www.youtube.com/watch2v=ivS5wAév5fQ) con la que pretendia alejarse de la imagen
de alimentacién poco saludable con la que se le asocia. Para ello, creo una aplicacion bajo el
nombre de TrackMyMacca que utiliza la realidad aumentada para mostrar los principales
ingredientes de sus comidas. En ella, es posible comprobar la procedencia de los ingredientes de
sus menus y acceder incluso a informaciéon sobre las granjas de donde proceden los productos
de lo cadena de restaurantes.
Utiliza como activadores imagenes especialmente creadas para la aplicacion y coordenadas
GPS, asi como la opcion de fecha y hora y la conexion wifi del establecimiento McDonald's del
qgue se quiere recibir la informaciéon, para conocer de manera mds exacta, no solo la
procedencia de su carne sino también del resto de sus productos como patatas fritas, pan o
salsas. De igual modo, a través de las redes sociales como Facebook se lleva a cabo una
campana de difusion de la propia aplicacion.

4.2.2. Andlisis segun criterios delimitados

Del mismo modo, de forma esquemdtica en la Tabla 2, se muestran los rasgos que identifican las
tres campanas que apelan a los juegos on line y redes sociales en tanto estrategia publicitaria,
segun las dimensiones establecidas en el instrumento de andlisis:
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Tabla 2. Andlisis de casos que adoptan como estrategia publicitaria los juegos on line y redes

sociales

Identificacién (Id),
destinatario (D) y papel
del consumidor (PC)

Emplazamiento (E) y
objetivo de la actividad
persuasiva (Ob)

Aspectos
tecnoldgicos

Aspectos
psicologicos

Id: San Miguel
App para dispositivos
moviles

D: jévenes que les guste
el baloncesto

RC: Jugador vy co-
fransmisor de
informacion a través de
las redes, para
compartir las

puntuaciones
alcanzadas en el juego

E: Zona Iludica que San
Miguel 0,0 ha montado
en el centro de
Barcelona

Ob: Ligar el éxito de la
seleccion de baloncesto
y los valores deportivos
con la marca de la
cerveza San Miguel 0,0
(sin alcohol).

Nivel 3 de RA: Activada al
direccionar el moévil a una
pantalla gigante.

Recursos:

Pantalla gigante donde se

proyecta las imdgenes reales y se
combinan  con las ficticias
integrando al jugador en la
pantalla.

Interaccién:

A través del moévil se busca
encestar la pelota en la cancha.

EP: Diversion.
Proyeccién de la
autoimagen del
jugador acompanado
de los pivot de los
equipos de baloncesto
rivales.

EM: Posibilita la
participacion del
jugador un tforneo de

élite, registrando  sus
logros en las redes
sociales.

BC: Fomenta la ilusion
de competir con su
equipo favorito.

|d: Starbucks
App para dispositivos
moviles

D: publico en general y
al joven, en particular.
RC: Receptor activo, al
que se le invita a
disfrutar de pequenas
animaciones de
contenido navideno.

E: Aplicacién para el
movil que escanea el
envase para acceder dl
contenido aumentado.

Ob: Acceder a
contenidos multimedia a
través del  dispositivo
movil.

Nivel 3 de RA: el propio recipiente
de la marca actta como
activador de la RA.

Recursos: App gratuita.
Interaccidn: Visualizar y compartir
las animaciones.

EP: Diversion.
Posibilidad de disfrutar
de animaciones
navidenas.

EM: Ofrece al usuario la
posibilidad de
compartir los recursos
aumentados.

BC: Disfrutar de las
animaciones y la
posibilidad de
compartirlas con
amigos y familiares.

Id: McDonald's
RA para dispositivos
moviles.

D: Publico general,
sobre todo juvenil

RC: Receptor activo
para conocer los
productos que
consume.

E: Recipientes de las
hamburguesas de la
propia marca.

Ob: Conocer de primera
mano el origen de los
productos y alimentos
que se consumen en sus
establecimientos.

Nivel 3 de RA: Acftivado al
direccionar el moévil a los
recipientes de las hamburguesas,
asi como con las coordenadas
GPS.

Recursos:  App que permite
interactuar con el moévil a través
de pequenas animaciones que
acercan a los productos vy
productores de los alimentos.
Interaccién:

En funcion de la localidad en la
que el usuario se encuentre le
ofrecerd informacién detallada
de los alimentos que consume.

EP: Diversion. Ofrece
pequenas
animaciones.

EM: Emplea un entorno

afractivo para acercar

la informacién al
usuario.
BC: Acceder a

informacion detallada
sobre los productos que
consume.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3. Casos que adoptan como estrategia publicitaria el tabvertising

4.3.1. Breve descripcion de los casos

a) La empresa Heinz Tomato, a través de Blippar, cred en 2011 una aplicacidon de RA para
dispositivos moviles (https://www.youtube.com/watch2v=GbpISdnOIGU) que incluye un libro
digital de recetas presentes en todas sus botellas de kétchup. Concretamente, se emplea el
propio logotipo de la empresa como elemento activador de la RA. En ella, el consumidor
accede a un recetario virtual donde el ingrediente principal es el kétchup. Asi, a través de
animaciones y pequenos videos se van explicando paso a paso cada una de las recetas,
descubriendo nuevas formas de utilizar este producto, con el objetivo de incorporarlo a la
alimentacion habitual de los jovenes.

Para ello, aprovechan el “tirdn™ que tienen los programas y concursos de cocina en los diferentes
medios de comunicacidon como estrategia persuasiva para captar nuevos clientes. El consumidor
inferactia con elementos virtuales coloridos y atractivos para presentar las recetas de una
manera sugerente, ofreciendo la posibilidad de acceder a videos explicativos de cada una de
ellas, cuyo ingrediente principal es el kétchup Heinz, buscando que el publico joven se convierta
en un consumidor activo, en un “cocinillas”.

b) Los paquetes de cereales Kellogg’s (2013) anadian contenidos de RA para leerse utilizando
fablet y/o smartphones (https://www.youtube.com/watch2t=24&v=8tRF-UESKJ4), permitiendo a
los jovenes consumidores acceder a videos de conciertos y espectdculos exclusivos de sus
artistas favoritos, apelando a escenarios atractivos donde la musica cobra protagonismo. Se
utiliza como reclamo a cantantes de cierta popularidad y éxito entre los jévenes, ofreciendo la
oportunidad no solo de escuchar y visualizar actuaciones musicales de sus arfistas favoritos, sino
también la posibilidad de crear montajes fotogrdficos y acceder a videos donde se explican
trucos de belleza, alimentacion, etc.

Asi, con la RA los jovenes consumidores de cereales Kellogg’'s pueden interactuar con sus
intérpretes preferidos desde su hogar, generando la sensacion de establecer un vinculo personal
y emocional con ellos. Ademds, la aplicacion permite publicar en los perfiles de sus redes sociales
los montajes fotogrdficos realizados, favoreciendo de forma indirecta una estrategia
promocional de difusidon de la marca y de los contenidos de RA creados especificamente para
ello.

c) Coca Cola, en la Navidad de 2009 (https://www.youtube.com/watchev=fpDZx5qFrFM)
incorpord en las etiquetas de sus botellas marcadores para acceder a fravés de RA a un video
promocional del producto centrado en la familia. Con ello, apela a los senfimientos de los
consumidores para reunir a familia y amigos, en esas fechas especiales, alrededor de una mesa
para compartir experiencias y vivencias, tomando una Coca Cola. Asi, a fravés de las botellas, el
consumidor puede visualizar escenas entranables acompanadas de una melodia pegadiza que
recuerda a un villancico. Con ello, se convierte en un espectador pasivo de la felicidad ajena
representada en el video promocional activado mediante marcadores para acceder al
contenido aumentado.

4.3.2. Andlisis segun criterios delimitados

lgualmente, en la Tabla 3 se especifican los rasgos que definen a las tres campanas
seleccionadas que incorporan el tabvertising en tanto estrategia publicitaria, segun las
dimensiones contempladas en el instrumento de andlisis:

Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication ] O


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/
https://www.youtube.com/watch?v=GbplSdh0lGU
https://www.youtube.com/watch?t=24&v=8tRF-UESKJ4
https://www.youtube.com/watch?v=fpDZx5qFrFM

Tabla 3. Andlisis de casos que adoptan la estrategia publicitaria del tabvertising

Identificacién (Id), destinatario
(D) y papel del consumidor
(PC)

Emplazamiento (E) y
objetivo de la actividad
persuasiva (Ob)

Aspectos
tecnoldgicos

Aspectos
psicologicos

Id: Heinz Tomato
RA para dispositivos moviles.

E: Botellas de kétchup de
la propia marca

Nivel 3 de RA: Utiliza el
logo como activador.

EP: Emplea el “firon” de
los programas de cocina

Recursos: Acceso a un | que desde hace tfiempo
D: jévenes y adultos Ob: Potenciar el consumo | libro virtual de recetas | prima en los medios de

de kétchup y de forma | con animaciones, | comunicacion.
RC: Espectador activo, pone | implicita promover una | videos, etc. EM: Utiliza un entorno
en prdctica las recetas | alimentacion sana. Interaccién: El | virtual  colorista para
mostradas con Realidad consumidor puede | presentar las diferentes
Aumentada. inferaccionar con el | recetas, donde las
libro, buscando recetas, | im&genes adqguieren

viendo videos | protagonismo.
explicativos, etfc. BC: Centrado en los
afributos  del producto
para poder cocinar

diferentes platos.

Id: Kellogg'’s E: Utilizacién de los | Nivel 3 de RA: se emplea | EP: Utilizacion de
RA para dispositivos moviles. paquetes de cereales de | los paquetes de cereales | personajes famosos

D: publico
principalmente.

joven

RC: Espectador activo, que
puede asistir a conciertos y
elaborar montajes fotogrdficos
para comparfirlos con  sus
contactos en las  redes
sociales, promocionando
indirectamente la marca vy la
aplicacion de RA.

la propia marca.

Ob: Promover el consumo
de cereales entre los mds
jévenes para tener
acceso a las actuaciones
musicales que esconden
suUs paquetes.

para acftivar la RA.

Recursos: Incorpora
actuaciones exclusivas
de musicos conocidos

para el publico infantil y
juvenil, junto a videos

con entrevistas,
consejos, efc.
Interaccién:  Incorpora
un espacio para realizar
montajes fotogrdficos
con Sus cantantes
favoritos.

(cantantes), que ofrecen
espectdculos exclusivos a
los consumidores en fu
propio hogar.

EM: Empleo de la musica

y de escenarios
afractivos.

BC: Acceso a conciertos
exclusivos, y posibilidad
de fotografiarse con sus
artfistas favoritos,

medianfe los montagjes
que permite la aplicacion.

Id: Coca Cola
RA para PC

D: todo tipo de publico

RC: Espectador consumidor de
contenidos audiovisuales para

potenciar ] implicaciéon
emocional con la marca,
aprovechando las  fechas
navidenas.

E: Las etiquetas presentes
en las botellas de Coca
Cola.

Ob: Sensibilizar a los
consumidores en fechas
navidenas, mediante el
uso de imdgenes
familiares y entranables.

Nivel 2 de RA: Uso de
marcadores para activar
la RA.

Recursos: Acceso a un
video promocional de la
marca.

Interaccién: Al colocar el
marcador delante de la
cdmara se activa el
elemento multimedia.

EP: Apela a la empatia y
las emociones positivas
propias de las navidades,
utilizando el video
promocional.

EM: La familia unida
alrededor de una mesa
para compartir
experiencias y vivencias.
BC: Video promocional
activado mediante el
marcador presente en las
botellas.

Fuente: Elaboracion propia
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5. Discusion y conclusiones: hacia una alfabetizacién publicitaria

Como se viene afirmando, la publicidad apoyada en la realidad aumentada permite anadir al
producto promocionado nuevas capas de informacidén virtual y elementos adicionales,
proyectando su imagen a universos extendidos, ayuddndose de multipantallas auxiliares. Se
presenta al usuario una nueva forma de acceder a contenidos multimedia de la marca
anunciada, gracias al uso de tablets o smartphones que facilitan la interaccion.

Las posibilidades que ofrece son multiples y apasionantes, permitiendo reinventar el formato de
la publicidad desde una perspectiva lUdica. Gracias a la RA es posible interactuar con la marca
ofreciendo una nueva via de comunicacién con el consumidor y potenciando la viralidad de
contenidos a través de redes sociales. Para ello, se hace uso de un concepto nuevo de
publicidad mds envolvente y atractivo para el publico infantil y juvenil.

Es evidente que la publicidad combinada con la RA establece puentes virtuales a fravés de los
dispositivos moviles para promover el consumo especialmente entre los mds jovenes, -
familiarizados con las herramientas digitales-, al dotar a las campanas publicitarias de una gran
interactividad para enriquecer la experiencia del consumidor y expandir la marca, ofreciendo
recursos en 3D, juegos, promociones especiales, informacion Ufil, disfrute, etc. con el fin de
cautivar al usuario, al tiempo que se promociona el producto.

A partir de los casos analizados se observa que el juego -y por consiguiente la posibilidad de
diversion- es un elemento clave para despertar el interés de los jovenes. Ademds del
entfretenimiento proporcionado por aplicaciones lUdicas, algunas campanas ofrecen, de forma
explicita o implicita, otros beneficios, como informacién Util o de interés para el usuario, disfrute
de experiencias musicales, consejos para una alimentaciéon saludable, etc.

También se constata que estas novedosas formas de publicidad recurren a diferentes estrategias
persuasivas y elementos motivadores para atraer a los potenciales consumidores: en primer lugar
buscan una implicacion emocional, apelando a sentimientos positivos, estimulando la
satisfaccion por una alimentacién saludable o generando una auto-imagen gratificante del
usuario, convirtiendolos en personajes con superpoderes, brinddndoles la oportunidad de
competir con jugadores de élite, o permitiéndoles conocer virtualmente a sus cantantes favoritos
e interactuar con ellos.

Algunas de las campanas analizadas se sirven de celebridades para atfraer a sus fans,
alimentando la ilusion de interactuar con ellos. Asimismo, recurren a personajes de ficcion
populares o atractivos para la audiencia juvenil, y se cuida el diseno de los elementos generados
con RA.

También hay que resaltar que las marcas aprovechan el interés de los jévenes por las redes
sociales, ofreciéndoles la posibilidad de generar sus propios contenidos para la web (imdgenes,
resultados obtenidos en el juego...) que pueden compartir con ofros internautas. Ademds, la
mayoria de las campanas se apoyan en tendencias o en temas de interés para la sociedad
actual, como la moda de los selfies, la preocupacién por la alimentacidon saludable, etc.
apelando en algunos casos a causas benéficas o a propdsitos educativos que pueden encubrir
el propdsito comercial.

Indudablemente, todos estos aspectos -posibilidades de interaccién, cuidado diseno de las
aplicaciones, diversidon, implicaciéon emocional, aprovechamiento de elementos y temas que
conectan con los intereses de los potenciales consumidores, etc. - contribuyen a aumentar el
potencial persuasivo de estas nuevas prdcticas publicitarias.
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Asi pues, esta vision de la publicidad mds IUdica, sociable, emocional, interactiva, multisoporte
(television, dispositivos moviles, etc.) se muestra mds cercana al consumidor joven, con riesgo de
sumergirle en mundos mdgicos virtuales, que puede tener efectos negativos si no se disponen de
las estrategias necesarias para hacerle frente. Por ello, la alfabetizaciéon digital se presenta como
una solucion para ayudarles a evitar sucumbir a un consumo desmedido, o engancharse a las
prdcticas ludicas -mediadas por las tecnologias- que proponen las marcas, llevando incluso a
potenciar la adicciéon digital.

En este sentido, la alfabetizacion publicitaria dirigida a los mds jévenes debe orientarse a
promover la adquisicion de los conocimientos y habilidades necesarias para propiciar un
consumo responsable, tal como senalan Falcdon (2013) y Nunez (2013). La cual debe pivotar
sobre varios ejes fundamentales:

— Andlisis critico: para que los jévenes sean capaces de identificar los aspectos que
convierten a la publicidad en un vehiculo potenciador del consumo, y senalar el papel
que desempena la realidad aumentada en tanto estrategia persuasiva efectiva.

— Formacién de las habilidades necesarias para favorecer una lectura comprensiva y critica
de los mensajes publicitarios junto a las estrategias que emplean las marcas, resaltando la
intencionalidad de las campanas enriquecidas con recursos de realidad aumentada vy
constatando las férmulas afectivo-emocionales que utilizan para empatizar con el usuario
y fidelizarle.

— Consumo selectivo: activando su capacidad critica y analitica para que sean capaces
de discriminar los atributos reales del producto anunciado, valorando su verdadera
utilidad, mds alld de sentirse complacientes con las propuestas lUdicas, los juegos que
éstos presenten y las experiencias gratificantes que ofrecen ligadas a las promociones o
recursos 3D aderezados con la realidad aumentada.

— Desligar la ficcion de la realidad recreada en estos espacios hibridos que buscan la
promocién de productos idealizdndolos, convirtiéndolos en el centro de actividades
lUdicas atractivas donde el entretenimiento es la clave para atraer a esta audiencia,
caracterizada por su alta competencia digital, especialmente dotados para el manejo de
dispositivos moviles, pero con riesgo de ser atrapados ante el deslumbramiento aparente
de estas tecnologias cada vez mds sofisticadas.

En sintesis, no cabe duda que en estos contextos altamente digitalizados, la formaciéon de las
jovenes audiencias se presenta como un gran reto para la escuela y la sociedad, en un intento
de garantizar que no se vean atrapados y seducidos por sus atractivos encantos.
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7. Anexo

Instrumento para sistematizar el andlisis de contenido de campanas publicitarias con RA
-elaborado a partir de Del Moral (1999), Bringué (2001) y Cawood y Fiala (2008)-

1. Identificacién del producto publicitario:
e Marca anunciante, requisitos para interactuar (maovil, ordenador, tablet...).

« Destinatario primario: ninos/as, jovenes, publico en general, etc.

2. Lugar de emplazamiento y presentacion de la marca: espacio publico (marquesinas, calle,
etc.), doméstico, envase del producto, etc.

3. Estrategia publicitaria adoptada: advergaming, juegos on line y redes sociales, tabvertising,
ARvertising, etc.

4. Objetivo de la actividad persuasiva: explicita e implicita.

5. Aspectos psicolégicos:

e Estrategia persuasiva utilizada: (basada en la originalidad/creatividad, la empatia, la
garantia de una marca, la conviccion, etc.).

e Elementos motivadores: personajes y/o protagonistas, colorido, escenarios recreados,
elementos sorpresa.

e Beneficios en los que se apoya la accidén persuasiva: 3Qué ofrece al consumidor?:
sesiones de juego, premios, promociones especiales, etc.: centrado en el juego individual;
centrado en los atributos del producto; centrado en el juego competitivo; centrado en la
diversidon; centrado en la manipulacion manual, etc.

é. Aspectos tecnolégicos:

1) Nivel de RA: N1=hiperenlaces en el mundo fisico; N2=RA utilizando marcadores; N3=RA
mediante objetos e imdgenes, y N4=vision aumentada).

2) Combinacion de recursos y/o tecnologias digitales (cédigos QR, redes sociales, etc.).

3) Interaccién propiciada con el contenido aumentado.

7. Rol/es del consumidor: jugador; espectador; ambos; co-transmisor de informacion, a través de
las redes; etc., segun el tipo de interaccion solicitado al usuario y relacionado con su implicacion
emocional en funcién del papel que adopta.
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