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POSICIONAMIENTO DE MARCA

La publicidad de los videojuegos

Un estudio del area de Comunicacién de la UJl compara los perfiles de jugadores de videojuegos espanoles y coreanos y
revela que la creacion de contenido de marca (‘brandedcontent’) constituye la técnica publicitaria que registra un mayor éxito
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nvestigadores del Departa-
mento de Ciencias de la Co-
municacién de la Universi-
tat Jaume I han comparado
el comportamiento de jugado-
res de videojuegos en red (e-ga-
mers) espafoles y coreanos, con
el objetivo de analizar las estra-
tegias de posicionamiento de
las marcas mds eficientes entre
este colectivo de jévenes. Las
conclusiones de este estudio,
publicadas en la revista Comuni-
car, revelan que la creacién de
contenidos no explicitos e in-
corporados en los videojuegos
(brandedcontent) es la técnica pu-
blicitaria mds exitosa.

Esta investigacién profundi-
za en el campo publicitario en
el panorama digital, ya que ces
una de las industrias cultura-
les de gran relevancia, tanto en
crecimiento como en volumen
de negocio», explica el profesor
Carlos Fanjul. El trabajo realiza
una comparativa entre el com-
portamiento de e-gamers adoles-
centes espanoles y coreanos -los
de mayor potencial mundial en
negocio de videojuegos—- para
«vislumbrar diversos aspectos,
como los comportamientos de
los jugadores, la influencia en
la compra o el modo de consu-
mo de videojuegos, es decir, en
qué tipo de pantallas, para co-
nocer las estrategias que mds
estdn funcionando», sefiala la
profesora Cristina Gonzdlez.

La introduccién de conte-
nidos de marca no explicitos
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»»Docentes > Los profesores Cristina Gonzalez y Carlos Fanjul, con varios ejemplares del estudio comparativo.

Los productos
recomendados por
‘e-gamers’ profesionales
son mas eficientes que
la publicidad ‘on line’

(brandedcontent), integrados en
la narrativa transmedia del pro-
pio videojuego, «es la técnica mds
exitosa. De esta manera, los e-ga-
mers sienten que la comunica-
cién publicitaria estd integrada
en el universo virtualy, argumen-
ta al respecto Gonzdlez.

Por otra parte, este estudio

también ha detectado la relevan-
cia de las recomendaciones de las
personas referentes para los e-ga-
mers, los jugadores profesiona-
les que ejercerian un papel de in-
fluencers. En este sentido, las mar-
cas han detectado la importancia
de los campeonatos de videojue-
£os, «como rentabilizar la diversi-

dad de tipos de elementos para
jugar o también las victorias en
las partidas para vender su pro-
ducto», apunta Fanjul.

Los investigadores de la UJI su-
brayan que los productos pres-
critos por los jugadores profe-
sionales son mds eficientes pa-
ralos egamers que la publicidad
on line convencional. «Los juga-
dores aficionados se fian del cri-
terio de los profesionales y, si
bien son criticos y saben que te-
ner esos productos no les hard
ganar las competiciones, decla-
ran que saben que son produc-
tos de calidad. Esto se debe a un
componente aspiracionaly, afir-
man los especialistas.

Otro modelo de consumo
Este trabajo también ha com-
parado el modelo de consumo
de los videojuegos, detectando
que los jovenes coreanos jue-
gan especialmente fuera de ca-
sa (outdoor) con el smartphone,
mientras que los espanoles pre-
fieren jugar en casa, con su or-
denador o tableta (indoor). El fac-
tor competitivo también es mds
marcado en los jugadores sur-
coreanos. De hecho, el afdn de
superacion personal hace que
quieran obtener mejores pro-
ductos para alcanzar a sus hé-
roes de videojuegos.

Este articulo se ha realizado
con ayuda del proyecto de in-
vestigacién El negocio publicitario
en la sociedad digital: estructura de
agencia, perfiles profesionales y nue-
vas tendencias creativas, incluido
en el plan de promocién de la
investigacién de la UJl. =




