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» Investigadores de la
Universitat Jaume | constatan
la rentabilidad de esta
formula para las marcas
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B Investigadores del Departa-
mento de Ciencias dela Comuni-
cacién de la Universitat Jaume I
han comparado el comporta-
miento dejugadores devideojue-
gos enred -e-gamers- espafoles
ycoreanos paraanalizarlas estra-
tegias de posicionamiento de las
marcas mas eficientes entre este
colectivo de jévenes. Las conclu-
siones de este estudio, publicadas
en la revista Comunicar, revelan
que la creacion de contenidos no
explicitos e incorporados en los
videojuegos (branded content) es
la técnica publicitaria més exito-
sa.

Esta investigacién profundiza
enel campo publicitario enel pa-
norama digital, ya que «esunade
las industrias culturales de gran
relevancia tanto en crecimiento
como en volumen de negocio»,
explica el profesor Carlos Fanjul.

Eltrabajo compara el compor-
tamiento de e-gamersadolescen-
tes espafoles y coreanos -los de
mayor potencial mundial en ne-
gocio de videojuegos- para «vis-
lumbrar diversos aspectos como
los comportamientos delosjuga-
dores, la influencia en la compra
o el modo de consumo de video-
juegos, es decir, en qué tipo de
pantallas, con elfinde conocerlas
estrategias que mds estdn funcio-
nandoy, argumenta la profesora
Cristina Gonzélez.

Equipo de investigadores de la UJI.

Laintroduccién de contenidos
de marca no explicitos (branded
content), integrados en la narra-
tiva transmedia del propiovideo-
juego «es la técnica mas exitosa;
de esta manera, los e-gamers
sienten que la comunicacién pu-
blicitaria estd integrada en el uni-
verso virtual», agrega Gonzélez.
Por otra parte, este estudio tam-
biénhadetectadolarelevanciade
las recomendaciones de las per-
sonas referentes para los e-ga-
mers, losjugadores profesionales
que ejercerfan un papel de in-
fluencers. En este sentido, las
marcas han detectado la impor-
tancia de los campeonatos de vi-
deojuegos, «coémo rentabilizar la
diversidad de tipos de elementos
para jugar o las victorias en las
partidas para vender su produc-
to», apunta Fanjul.

Losinvestigadores dela UJlsu-
brayan quelos productos prescri-
tos por los jugadores profesiona-
les son més eficientes que la pu-
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blicidad online convencional
paralose-gamers. «Losjugadores
aficionados se fian del criterio de
los profesionalesy, sibienson cri-
ticos y saben que tener esos pro-
ductos noles hara ganar las com-
peticiones, declaran que saben
que son productos de calidad.
Estosedebe aun componente as-
piracional», afirman.

Este trabajo también ha com-
paradoelmodelo de consumo de
los videojuegos. De esta manera,
handetectadoquelosjévenes co-
reanosjuegan especialmentefue-
ra de casa (outdoor) con el
smartphone, mientras quelos es-
panoles prefieren jugar en casa,
con su ordenador o tableta (in-
door). Bl factor competitivo tam-
bién es mas marcado en los juga-
dores surcoreanos; de hecho, el
afan de superacién personal hace
que quieran obtener mejores pro-
ductos para alcanzar a sus héroes
de videojuegos o modelos a se-

guir.



