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Introduccion

Uno de los grandes estrenos de cine de los Ultimos afios, la pelicula tridimensional
Avatar de James Cameron (2009), recaudd entre Norteamérica y Reino Unido durante el fin
de semana de su estreno aproximadamente 90 millones de ddlares® (65 millones de euros).
El videojuego Call of Duty Modern Warfare 3 de Activision vendié en su primer dia de
existencia en las tiendas (8 de noviembre del 2011) 6,5 millones de copias?, con una
facturacion superior a los 400 millones de ddlares (291 millones de euros) entre
Norteamérica y Reino Unido. Que el mayor estreno de la industria cinematografica hasta la
fecha —superior a Titanic- quede estadisticamente por debajo del lanzamiento mas exitoso
del sector de los videojuegos pone de manifiesto cdmo esta forma de ocio estd ganando cada
vez mas terreno entre los consumidores. Las videoconsolas son, a dia de hoy, una seria
alternativa de ocio para millones de personas en todo el mundo y competencia directa del
cine, la television, la musica y la literatura. Precisamente en este Ultimo campo, el de la
literatura, no son precisamente pocos los escritores que han trasladado sus obras a la
interactividad del ocio digital: Rhianna Pratchett, hija del autor de fantasia Terry Pratchett,
se ha especializado en el guion de videojuegos participando en obras como Mirror’s Edge,
Overlord y Risen, entre otros; el autor de novelas policiacas Tom Clancy da nombre y guién a

sus propios videojuegos apadrinados por la editora Ubisoft.

Los videojuegos son considerados cultura en Espafia desde que en 2009 el Ministerio
de Cultura los reconociera como “industria cultural”. Esta misma entidad convocd en abril del
2011 una nueva partida de ayudas econdmicas para las industrias culturales, siempre
afectadas por un alto indice de pirateria -5.229,4 millones de euros® perdidos durante el
primer semestre del afio- y por la crisis econdmica, incluyendo a los videojuegos como
posibles beneficiarios. Para mas sefias, el cine y la musica, consideradas industrias culturales
desde tiempos remotos, cuentan con una facturacién anual inferior a la lograda por el ocio
digital. El potencial comercial del videojuego se escapa en esta comparativa de otras formas
de ocio que entretienen a millones de personas en todo el mundo. Solo en Estados Unidos, la
cifra de jugadores asciende a 135 millones en 2011 (53 millones en 2008) segun Parks

Associates®, gracias al nacimiento de los juegos para publico ocasional en plataformas como

L AA. VV., “Avatar”, Box Office Mojo, noviembre de 2011, Disponible en Internet (6.11.2011):
http://boxofficemojo.com/movies/?page=intl&country=UK&id=avatar.htm

2 Mike Rose, “Modern Warfare 3 Sells 6.5M On Launch Day In North America, UK”, GamaSutra,
noviembre de 2011. Disponible en Internet (11.11.2011):
http://gamasutra.com/view/news/38530/Modern_Warfare_3_Sells_65M_On_Launch_Day_In_North_A
merica_UK.php

3 Enrique Garcia, “Los juegos se piratean menos que la musica y las peliculas”, MeriStation, noviembre
de 2011. Disponible en Internet (8.11.2011):
http://www.meristation.com/v3/des_noticia.php?id=cw4eb90554aa04c&pic=GEN

* AA. VV., “Online gaming and digital distribution”, Parks Associates, noviembre 2011. Disponible en
Internet (10.11.2011): http://www.parksassociates.com/blog/article/parks-associates-reports-u-s--
gaming-population-increased-from-56-to-135-million-from-2008-2011



los teléfonos moviles y las redes sociales. En Europa, la cantidad de jugadores supera los 90

millones de personas®, segln la Interactive Software Federation of Europe (ISFE).

Los datos de facturacion y el apoyo institucional ratifican que los videojuegos,
contradiciendo a la creencia popular, no son en la actualidad un producto solo destinado a los
mas pequefios de la casa, sino una forma de ocio capaz de divertir a cualquier colectivo
social. De hecho, desde la consideracion del videojuego como producto cultural, en Espaia
se estd celebrando una mayor cantidad de eventos relacionados con la industria del
videojuego, tanto desde el prisma mas profesional como académico. Gamelab Conference
(Feria Internacional del Videojuego y del Ocio Interactivo) organizd su séptima edicién en
2011 con cobertura oficial de medios internacionales como Games Industry® y con la
presencia de autores de prestigio en el sector como Hideo Kojima, American McGee, Peter
Molyneux, Cliff Bleszinski o Enric Alvarez. También los premios Fun & Serious Games
Festival, celebrados por primera vez en 2011 y con patrocinio del gobierno vasco, aunaron a
personalidades de la industria con personajes del mundo de la cultura como los escritores
Juan Blas y Espido Freire, y del sector del espectaculo, como los actores Alex O’'Dogherty y
Nerea Garmendia, y la modelo y presentadora Patricia Conde, en una gala emitida en directo

por Internet y celebrada en el Teatro Arteria Campos Eliseos de Bilbao.

Asi, la facturacion y el crecimiento de los publicos colocan a los videojuegos como
una industria con un sdlido tejido empresarial en todo el mundo, capaz de mover miles de
millones de euros en un solo pais y de ocupar las horas de ocio de millones de personas en
todo el mundo. Mas alla de la diversidn y de la facturacidon que generan, los videojuegos han
evolucionado transformandose en productos educativos, en software para la rehabilitacion
médica en hospitales y hasta en soportes publicitarios para las marcas. En Espafia, la
inversién publicitaria relacionada con los videojuegos alcanzé los 172.893.832 millones de
euros en 2010 (aDeSe’) cantidad a tener en cuenta a pesar del descenso del 4 % con
respecto al afo anterior como consecuencia de la recesidon econdmica actual. La utilizacidon
del ocio digital como canal de promocién para productos y servicios no es una tendencia
nueva, pero el nimero de videojuegos con componente publicitario se estd aumentando por
diferentes razones. Una de ellas, la mas obvia, es el crecimiento de la propia industria y la
expansién en el nimero de jugadores. Mas significativa es la crisis publicitaria producida por
la migracién de las audiencias de los soportes audiovisuales (television y radio) a los medios
digitales, hecho que acerca a los anunciantes al ocio digital como nueva via para
aproximarse a publicos fugados. Las marcas confian en este nuevo formato que se abre a la

comunicacién comercial a través de sus historias digitales y de su estructura narrativa

> AA. VV., “Anuario 2010”, aDeSe, marzo de 2011. Disponible en Internet (10.10.2011):
http://www.adese.es/pdf/anuario2010/ANUARIO2010.pdf

® Games Industry es uno de los medios especializados en la industria del videojuego de mayor prestigio
en Europa. A diferencias de otras revistas, sus contenidos se centran en tematicas de caracter
profesional y con un enfoque riguroso y serio. Disponible en Internet (23.10.2011):
http://www.gamesindustry.biz

7 ADESE, op. cit., pag. 4.



reconocida por las nuevas audiencias, creen en el potencial de comunicacion de los héroes
digitales y tienden la mano a la interactividad para la promociéon de sus productos. Las
técnicas publicitarias nacidas desde el videojuego son diversas: desde la elaboracion de
videojuegos promocionales a peticion de las marcas hasta la disposicion de espacios
publicitarios tradicionales como marquesinas en paradas de autobus virtuales. La técnica del
emplazamiento de producto o product placement aceptada en la ficcion audiovisual también
ha llegado al videojuego como opcidon promocional para las marcas haciendo que, por
ejemplo, un policia virtual resuelva un crimen encontrando como pista una tarjeta de crédito
perteneciente a una marca real. Casos como éste se producen en videojuegos en la
actualidad, lo que supone un reto para los profesionales de la industria en general y para los
guionistas en particular, que deben adaptar sus historias para integrar productos con

efectividad.

El propdsito del presente trabajo titulado “Emplazamiento de producto y guion de
videojuegos: aproximacion tedrica” y realizado en el marco del Master de Guion, Narrativa y
Creatividad impartido en la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Sevilla es analizar
el uso del emplazamiento de producto o product placement como formato publicitario en los
videojuegos y del mismo modo estudiar cdmo afecta la integracion de productos comerciales
o servicios a la elaboracidon del guién de este formato digital. Un fendmeno de masas como
éste requiere de estudios académicos que encaren su analisis en profundidad desde
diferentes prismas, por lo que el cometido de esta tesina es estudiar en profundidad una de
sus realidades, la utilizacion de los mismos como herramienta de comunicacion. En la
actualidad, existe un reducido nimero de trabajos académicos que se centran en el estudio
pormenorizado del emplazamiento de producto en videojuegos. Los principales autores
especializados en comunicacidn, publicidad, marketing y otros campos cercanos al objeto de
estudio se han aproximado a esta realidad incluyéndola dentro de obras de caracter mas
general y centradas en el videojuego como herramienta de comunicacién publicitaria a través
de pequefios apartados, capitulos y epigrafes. En este sentido, el product placement en
videojuegos no ha sido estudiado todavia con el detenimiento necesario para comprender el
fendmeno en su totalidad. Ademas, la busqueda de bibliografia para determinar el estado de
la cuestion posiciona la tematica en su vertiente mdas general (publicidad y videojuegos)
como de mas interés para autores extranjeros -especialmente norteamericanos-, que para
los investigadores espafnoles. Cabe destacar que la gran mayoria de los estudios realizados
sobre videojuegos se centran en aspectos como la ludologia, los efectos sobre el jugador o
su evolucion histdrica e impacto sobre la sociedad. Precisamente esta necesidad de realizar
trabajos de investigacion en el campo de la publicidad y los videojuegos se convierte en un

punto a favor de la presente tesina de master.

Aunque por si solas las cifras de la industria del videojuego sirven para justificar esta
aproximacion teodrica, el interés personal por el ocio digital también ha tenido impacto directo
sobre la seleccién del tema de investigacidn. Aficion por los videojuegos aparte, la industria

del ocio digital se ha convertido en mi morada profesional, pues en la actualidad trabajo



como periodista especializado en esta tematica. Trasladar el dia a dia laboral al mundo
académico se transforma, por lo tanto, en una oportunidad Unica para entender el ocio
digital desde un prisma al que hasta ahora no podia acceder, y en una via para ampliar
conocimientos tedricos sobre una industria que estd en constante crecimiento y evolucion.
Por su propio peso y por la cercania que mantienen con otros audiovisuales con amplia
trayectoria en el ambito académico, los videojuegos merecen ser integrados en las labores
de investigacion de las universidades espafiolas. Trabajos como éste pretenden dar un
pequefio paso mas a favor del ocio digital como interesante y necesario objeto de estudio en

el ambito académico.

Hipotesis y objetivos de la investigacion

El presente estudio del emplazamiento de producto en el guidon de videojuegos se
enmarca en una linea de investigacion que hibrida la publicidad con el guién de videojuegos
y que parte de tres hipoétesis iniciales. En primer lugar, se estudiara la relacion entre product
placement para otros formatos audiovisuales como el cine o las series de television y el
product placement en videojuegos, considerando que el ocio digital bebe directamente de
estos soportes audiovisuales a la hora de transformar sus contenidos en mensajes
publicitarios. La segunda hipotesis recurre a las caracteristicas propias del ocio digital para
determinar que éstas afectan a la introduccién de emplazamientos de producto en el guidn
del videojuego. Por ultimo, se platea como hipdtesis que el product placement puede alterar

el guién de un videojuego al igual que sucede en otros formatos audiovisuales.

1. El emplazamiento de producto en videojuegos bebe directamente de otros
formatos audiovisuales como el cine o las series.

2. Los videojuegos tienen caracteristicas propias que pueden afectar a la
integracion del product placement en el guion.

3. El guién de un videojuego puede verse alterado por la utilizacién del product

placement para promocionar un producto o servicio.

El objetivo principal de la investigacion es estudiar el formato publicitario del
emplazamiento de producto y sus repercusiones sobre el guion del videojuego, proponiendo
una catalogacion del formato a partir del andlisis de casos practicos y de la comparacién con

otros medios audiovisuales.
Metodologia

El estudio del product placement es comun en formatos audiovisuales como el cine o
las series de televisién. Sin embargo, en videojuegos no existen demasiadas investigaciones
que se adentren en profundidad y que analicen esta realidad. Por esta razdén, la metodologia
que seguird la tesina tratard de combatir esta ausencia de estudios en profundidad sobre
product placement en videojuegos enlazando la teoria que estudia estos dos objetos de
estudio (por un lado, el emplazamiento de producto en otros audiovisuales y, por otro, los

videojuegos). Por lo tanto, a partir de fuentes bibliograficas se establecerd en primer lugar



un marco tedrico para el videojuego. En segundo lugar, se estudiara el fendémeno del
emplazamiento de producto bajo el prisma de los tedricos de la publicidad. Esta parte de la
investigacion analizara la historia del formato publicitario y sus caracteristicas en medios
tradicionales como el cine y la television. Aunando la investigacién sobre videojuegos vy las
consideraciones sobre el emplazamiento de producto, se partira hacia el analisis de estas dos
realidades de manera conjunta. El tercer bloque de la investigacion combinara los
conocimientos previos para establecer las diferentes relaciones entre product placement y

videojuegos desde prismas como los tipos o los efectos que tiene sobre el guion.

Para apoyar esta aproximacion tedrica hipotético-deductiva se realizaran entrevistas
en profundidad a cuatro profesionales en activo de la industria del videojuego mediante
técnicas de investigacidn cualitativas siguiendo los esquemas propuestos por Juan Baez y
Pérez de Tudela en Investigacion cualitativa (2009). Todas las entrevistas realizadas por via
telemédtica y a través de conversaciones telefénicas han compartido una bateria de
cuestiones sobre publicidad, product placement, videojuegos y guion, y un menor nimero de
preguntas especificas adoptadas al perfil profesional de cada entrevistado. La seleccion de
cada uno de los profesionales se ha realizado teniendo en cuenta las necesidades de la
investigaciéon y las caracteristicas de sus perfiles profesionales. Asi, se entrevisté a David
Ferriz, disefiador en Devilish Games, por su trayectoria profesional como creador de juegos
publicitarios. El segundo entrevistado es José Antonio Giacomelli, disefador en Cosmonaut
Games, artifices de Dives The Medes Islands Secret, videojuego espafiol que utiliza el
product placement no insertando un objeto, sino utilizando un escenario, la Costa Brava. El
tercer entrevistado, el traductor especializado en videojuegos Ramén Méndez, es de interés
para la investigacién para saber cémo afecta a un titulo la traduccion de los mensajes
publicitarios. El ultimo entrevistado es el guionista de videojuegos Josué Monchan cuya
opinion es de relevancia por la investigacion al trabajar directamente sobre el guion en la
empresa espafola Pendulo Studios. La decisién por las técnicas de investigacion cualitativas
en lugar de las técnicas cuantitativas se tomd teniendo en cuenta el tiempo concedido para
la realizacion de la tesina, pues éste era insuficiente desde el punto de vista del investigador
para llevar a cabo estudios de indole cuantitativo que requieren corroborar datos
formalmente mediante diferentes pruebas a lo largo del tiempo. Ademas, la utilizacién de la
entrevista en profundidad ha servido para conocer opiniones profesionales que integradas en
la investigacidon puramente académica, aportan un toque vigente necesario en esta industria
todavia mas proxima al marco profesional que a los terrenos académicos de la publicidad y

del guion.

Para completar la investigacion del emplazamiento de producto en el guion de
videojuegos, se ha apostado por el estudio directo de casos practicos a partir de tres titulos
que destacan por caracteristicas de interés para la investigacion. Como con las entrevistas,
la seleccion de los titulos no ha sido aleatoria: Alan Wake (2010) para la consola Xbox 360
porque integra directamente en su guidon emplazamientos de producto mediante objetos que

utiliza el jugador; Dive The Medes Islands Secret (2010) para Wii y PC porque en lugar de



promocionar un objeto desde el product placement publicita un escenario; y Grand Theft
Auto IV (2009) para Playstation 3, PC y Xbox 360 porque, a pesar de no incluir
emplazamientos de productos reales, si inserta marcas y productos que parodian productos
vendidos en el mundo existente. El estudio de cada uno de estos videojuegos se ha llevado a
cabo teniendo en cuenta el marco tedrico planteado en el trabajo y analizando cémo el
product placement se integra en las partidas, sus repercusiones en el guidén, como favorece

al anunciante, cdmo afecta a la experiencia de juego, entre otros aspectos.

La metodologia empleada para el sistema de citas se apoyara en las normas de
publicacién de la Revista Comunicacién® publicada por el Departamento de Comunicacién
Audiovisual y Publicidad y Literatura de la Universidad de Sevilla, y tomara como base el
estilo de Harvard. Las fuentes de caracter académico se podran encontrar en la bibliografia
expuesta al final de la tesina. Las citas de caracter profesional como las revistas no

académicas y los articulos de periddicos se ubicaran a pie de pagina.

Estructura

Estudiar dos aspectos que a priori pueden parecer dispares como el formato
publicitario del emplazamiento de producto y el guién de videojuegos requiere la aplicacidon
de una estructura de trabajo concreta. En este sentido, la investigacion sitda por un lado al
videojuego y por otro al emplazamiento de producto en diferentes apartados para, mas
tarde, analizar el videojuego como herramienta de comunicacion. Asi, el cuerpo tedrico del
trabajo se dividird en dos capitulos iniciales. El primero estudiara el videojuego como forma
de entretenimiento y soporte audiovisual, definiendo sus caracteristicas, analizando sus
origenes y la evolucidon del guién, y estudiando, por Uultimo, los géneros o tipos de
videojuegos. El segundo capitulo se centrard en el emplazamiento de producto exponiendo
su definicién, evolucidon histérica y desarrollo, tipologia, ventajas e inconvenientes de su
utilizacién, etc. La predominancia de las investigaciones sobre este método publicitario en
formatos audiovisuales como el cine o la televisidon, que comparten caracteristicas formales
con los videojuegos, servira para establecer las lineas de trabajo del tercer capitulo de la
tesina centrado en los videojuegos como soporte publicitario y en el product placement en
particular. Asi, el capitulo nimero tres se aproximara a la figura del videojuego como soporte
publicitario, estudiara su evolucién en el tiempo, los tipos de publicidad por emplazamiento
de producto a través de clasificaciones propuestas y las implicaciones que sobre el guién del
videojuego tiene la promocion de productos o servicios comerciales. Una vez presentado este
marco tedrico, se analizaran tres casos practicos para corroborar las hipotesis en base a la
teoria. Este tercer capitulo actia como eje de la investigacion y punto de confrontacion
tedrico-practico entre videojuegos, definidos en el primer bloque, y emplazamiento de
producto, estudiado en el segundo. Por Uultimo, se plantearan las conclusiones de la

investigacién.

® AA. VV., “Normas de publicacién”, en Revista Comunicacién. Disponible en Internet (19.10.2011):
http://www.revistacomunicacion.org/normas.html



Fuentes

Para realizar esta investigacion del videojuego y el product placement se acuden a
diferentes fuentes bibliograficas. Si bien es cierto que una busqueda bibliografica sobre
videojuegos como forma de comunicacion puede dar a conocer fuentes diversas que analizan
esta realidad desde sus diferentes prismas, los analisis especificos sobre el videojuego como
soporte publicitario en el terreno del product placement son escasos. Se ha detectado, por
tanto, una falta de bibliografia concreta sobre la relacion entre publicidad y videojuegos en
castellano y una casi total ausencia de estudios que analicen en profundidad el
emplazamiento de producto. Con un reducido es el niumero de investigadores que hayan
profundizado en este objeto de estudio en particular, la tendencia en general es que el
product placement se estudie de manera conjunta con otras técnicas publicitarias de los
videojuegos. Ademas, que el videojuego cuente con una historia de poco mas de tres
décadas lo convierte en un objeto de estudio joven, recién nacido y todavia hasta falto de
interés por los investigadores. Facetas como la ludologia o el analisis estructural del ocio
digital (formatos, géneros, caracteristicas, etc.) son a dia de hoy de mas interés para los

autores que el uso de los videojuegos como soporte de promocion comercial.

En este sentido, son pocos los autores que han analizado el product placement en
videojuegos y los que lo han hecho han realizado estudios breves y enmarcados siempre en
obras de caracter mas general como es el caso de Marketing Hero: Las herramientas
comerciales de los videojuegos (2010) por Juan Carrillo y Ana Sebastian. Ante esta breve
aproximacion bibliografica al objeto de estudio de la tesina, se decidié acudir a otras fuentes
también bibliograficas que analizan el objeto de estudio desde prismas diferentes. Por un
lado, se ha apostado por estudiar el emplazamiento de producto a partir de autores expertos
en publicidad y en el formato en si mismo como Méndiz Noguero, Joaquin Sanchez, Cristina
del Pino, Fernando Olivares, Miguel Bafios y Teresa Rodriguez. La aproximacién que realizan
estos autores al product placement parte de su analisis en otros soportes audiovisuales mas
tradicionales. Dadas las caracteristicas audiovisuales del videojuego -y aqui entra el segundo
prisma de estudio-, se ha acudido a fuentes bibliograficas que analizan el fendmeno del
guién en series y peliculas de ficcion y cémo el emplazamiento de producto se integra en el
mismo. Por ultimo, en este maridaje bibliografico se ha recurrido a fuentes como Ian Bogost,
Mark Wolf o James Newman, entre otros, que analizan el videojuego en cualquiera de sus
facetas, desde los aspectos formales (definicidn, estructura, géneros, caracteristicas, etc.)
hasta los elementos histéricos y evolutivos, con el objetivo de conocer la realidad del ocio
digital y delimitar aquellos elementos necesarios para el analisis del emplazamiento de

producto en el guion del videojuego.

A pesar de que estas fuentes de caracter académico ocupan un alto porcentaje en el
cuerpo teorico de la investigacién, también se ha acudido a fuentes de tipo profesional como
articulos de revistas especializadas en videojuegos, marketing y publicidad. Otras fuentes

como las entrevistas en profundidad realizadas a profesionales del ocio digital y los casos
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estudiados permiten acercarse a este fendmeno para aportar elementos practicos al marco

teorico.
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Capitulo 1. El videojuego
1.1 Definicién y caracteristicas del videojuego

El primer paso necesario para establecer el camino a seguir en este estudio sobre la
utilizacién del emplazamiento de producto o product placement en videojuegos es el analisis
de esta forma de ocio y de sus caracteristicas. Conocer qué es un videojuego y cuales son
los elementos que lo definen son dos requisitos indispensables para penetrar posteriormente
en el anadlisis formal del medio y catalogar los diferentes tipos de emplazamientos de
producto que pueden darse y sus efectos sobre el guidn. Asi pues, para obtener una
definicion de videojuego, se procedera a analizar diferentes investigaciones de autores como

Iam Bogost, Diego Levis, James Newman o Simon Egenfeldt, entre otros.

Entender los videojuegos como un elemento tecnoldgico mas en la evolucidn humana
es el punto de partida para Diego Levis en Los videojuegos, un fenémeno de masas (1997).
Este autor habla del ocio digital como un “punto de encuentro” entre la television y la
informatica, como un elemento influenciador por su éxito sobre la informatica desde su
punto de vista mas tradicional, el del ordenador como servicio de calculo, gestion, ofimatica,
etc. A pesar de esta aproximacién tecnoldgica, Levis recuerda que “la paulatina incorporacion
de la informatica en nuestra vida ha determinado, determina y determinard profundas y
radicales transformaciones culturales y socioecondémicas” (1997: 27), colocando a los
videojuegos como un elemento modificador del dia a dia del ser humano pues “la tecnologia
informatica transforma no solo nuestras vidas, sino también el imaginario en el cual vivimos”
(1997: 27).

Un videojuego consiste en un entorno informatico que reproduce sobre una pantalla un
juego cuyas reglas han sido previamente programadas. Detrds de su inocente
apariencia de juguete, los videojuegos fueron la primera tecnologia doméstica a la cual
un gran numero de personas tuvo un acceso directo y personal. En definitiva,
preanunciaron la irrupcion de los ordenadores en nuestras vidas (Levis, 1997: 27).

Al margen del caracter inminentemente tecnoldgico del ocio digital que, como
veremos en futuros epigrafes han determinado sus primeros afios de evolucién, la definicién
de videojuego puede adquirir un cariz diferenciado en funcidn del perfil académico y
profesional del investigador. Simon Egenfeldt, Jonas Heide y Susana Pajares en
Understanding Videogames (2008) acuden a otros autores como Roger Callois, Marshall
McLuhan, Gregory Bateson o Brian Sutton-Smith para desarrollar diferentes definiciones del

videojuego en funcién del punto de partida del investigador.

Define los juegos desde el punto de vista narrativo y terminaras desarrollando la
investigacion con departamentos de cine o literatura. Define los juegos como un
elemento subcultural de los adolescentes y los estudios acabaran por ser dificilmente
financiados por los ministerios de cultura, aparecer menos en los medios o estar
disponibles para el publico (Egenfeldt, Heide y Pajares, 2008: 23).

A partir de esta separacién tedrica, estos autores analizan diferentes aproximaciones
tedricas a la definicién de videojuego. Una de ellas es la visién de Henry Jenkins, especialista

en medios de masas, que en el capitulo titulado Games, the new lively art en Creative
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Industries apela a la cara artistica del ocio digital comparable con otras formas audiovisuales
como el cine (Ilustracion 1): “Los videojuegos representan un nuevo tipo de arte vivo
apropiado para las generaciones digitales. Parten de nuevas experiencias estéticas y
transforman la pantalla del ordenador en un reino de experimentacion e innovacion accesible

para una audiencia de gran amplitud” (2005: 312-325).

Metal Gear Solid 4: Guns of the Patriots (Ilustracion 1)

La perspectiva artistica de Jenkins pierde relevancia desde el prisma de otros autores
como Marshall McLuhan, también recogido en la obra de Egenfeldt, Heide y Pajares, vy
defensor de los juegos (tanto electronicos como tradicionales) como reflejos culturales de la
sociedad en su obra Understanding Media: The extensions of man (1964). Para el tedrico de
la comunicacion, el ocio digital no es mas que el reflejo de una sociedad que busca
herramientas para la diversion con el objetivo de abstraerse de la realidad y liberar

tensiones, definicidon que recurre directamente a la catarsis griega.

Los juegos son arte popular, colecciones, interacciones sociales o acciones en cualquier
cultura. Como las instituciones, los juegos son extensiones de los organismos
animales. Los juegos y las tecnologias son formas de contrapeso para ajustar el estrés
que se desarrolla en cualquier grupo social... Los juegos son modelos dramaticos de
nuestras vidas psicoldgicas y ofrecen la oportunidad de liberarnos de tensiones
concretas (McLuhan, 1964: 208-209)

James Newman en Videogames comparte esta vision multidisciplinar mostrada por
diferentes autores y recuerda que “estas aproximaciones a los estudios sobre videojuegos
han creado un cisma entre expertos en narrativa y ludologia” (2004: 10) apuntando,
ademas, que el ocio digital no solo se cimenta en su caracter mas ladico (del griego /udos),
sino que también puede incidir en aspectos educativos o formativos (paidea) y apostando
por las consideraciones de otros autores dentro de la Ludologia como Gonzalo Frasca en
Ludology meets Narratology: Similitudes and differences between Videogames and Narrative
(1999). Esta separacidon entre narrativa y ludologia, entre /udos y paidos, nos lleva, por el
contrario, a unir estas parejas de conceptos en el ocio digital, pues como recuerda Newman,
un videojuego puede divertir e instruir de forma simultdnea. La consecucién de uno u otro
camino (o los dos) no depende del formato en si mismo, sino de las decisiones que el

disefiador del videojuego tome durante su produccién. “SimCity es un ejemplo de paidea en
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videojuego. El jugador puede decidir si crear una ciudad estéticamente hermosa o eficiente.
Mientras que los recursos duren, no existe posibilidad de ganar o perder” (2004: 20),
ejemplifica el autor. Estas palabras nos llevan a la definicion ofrecida por Levis, donde se
remarca la rigidez de las “reglas [del juego] previamente programadas”, normas que en el
caso de SimCity o del simulador social Los Sims, no son impuestas radicalmente por el

disefiador, sino que son creadas espontaneamente por el propio jugador.

Se tome una u otra perspectiva para analizar el concepto de videojuego, existen
determinados elementos en los que se produce una convergencia de opiniones entre los
diferentes autores. Diego Levis (1997: 101-109) compara el formato de los videojuegos con
la televisidn para establecer una serie de diferencias entre medios. Asi, entre las
caracteristicas basicas del videojuego dispone cuatro elementos. En primer lugar, la
“Actividad”, también conocida como interactividad, que coloca a los videojuegos como “el
primer medio en combinar la multiplicacion de estimulos y el dinamismo visual de la
television con la participacion activa del usuario”. La segunda caracteristica del formato es la
“Concentraciéon” pues “mientras la television no obliga a mantener una atencién constante,
los videojuegos requieren una concentracion absoluta”. La “Participacién” del jugador o de
los jugadores es el tercer punto que subraya Levis, aunque no en el sentido de interactividad
remarcado con la primera caracteristica, sino desde el punto de vista social: “Jugar a
videojuegos es una actividad que cada usuario 0 grupos de usuarios realiza individualmente.
En cambio, ver la television implica compartir una experiencia con un alto nimero de
personas, quienes en un mismo momento ven una misma emision” (ibidem). Sin embargo,
se trata de una caracteristica que debe ser objeto de debate, pues en la actualidad, los
videojuegos con alto componente online (por ejemplo, los juegos de rol masivos) utilizan
Internet para conectar millones de jugadores a la vez, hecho que no solo simula el efecto
audiencia de television al que apela el autor, sino que lo amplifica gracias a la interactividad
del medio. Por ultimo, Levis apoya su catalogacién de las caracteristicas de los videojuegos
en “Simulacién y realidad”, pues mientras la television “asume el papel de espejo de la
realidad”, los videojuegos “asumen plenamente su naturaleza Iidica” que gira en torno a

“dos coordenadas fundamentales: la fantasia y la simulacion” (ibidem).

Si bien la clasificacién de este autor se cimenta fundamentalmente en las
caracteristicas propias del medio en tanto a que es un soporte, otros investigadores se han
aproximado al videojuego desde perspectivas diferentes pero también interesantes para el
presente trabajo. Egenfeldt, Heide y Pajares estudian el fendmeno desde el punto de vista
estructural del videojuego como producto que interactia con el usuario y ponen sobre el
papel tres caracteristicas fundamentales. La primera, citada con anterioridad, es la bateria de
reglas que “definen las limitaciones que determinan qué puedes y qué no puedes hacer tu (y
otros personajes en el juego)” (2008: 97-121). Aunque no todo videojuego debe estar
estrictamente regido por unas reglas impuestas por el desarrollador que definan el camino a

seguir por el usuario (el jugador podra marcar sus propias pautas en segun qué géneros.
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Ejemplo: Los Sims®, Ilustracion 2), las normas de comportamiento insertas en la partida
siempre estan presentes porque se trata de un software disenado siguiendo unas pautas
preestablecidas. La segunda caracteristica definida por este trio de autores es la

“Representacion grafica” del entorno:

El mundo de un videojuego es tipicamente representado al jugador a través de
imagenes y sonidos. Dentro de esta representaciéon existe un variado numero de
posibilidades en cuanto a disefio: los graficos pueden ser de dos tipos, bidimensionales
o tridimensionales, el sonido puede ser realista o de ficcién y la perspectiva puede ser
isométrica o en primera persona (Egenfeldt, Heide y Pajares, 2008: 97).

Por ultimo, Egenfeldt, Heide y Pajares desglosan el “NUumero de jugadores” como
caracteristica propia de los videojuegos, pues “en términos de disefio y desarrollo, los
videojuegos para un solo jugador difieren enormemente de los videojuegos multijugador”
(2008: 97-121). La principal diferencia entre estos dos tipos de juego se sitla, segun los
autores, en la necesidad de desarrollar una inteligencia artificial (IA) que “responda para
divertir al jugador”. En el caso de los juegos multijugador, esta IA no es necesaria porque

queda sustituida por un jugador real y auténomo.

Los Sims 3, simulador social de Electronic Arts (Ilustracion 2)

A pesar del interés que generan sendas perspectivas (Tabla 1), es necesario
puntualizar algunos elementos que consideramos desfasados por la constante evolucion del
videojuego en el tiempo. En primer lugar, Levis establece un caracter no real de los
videojuegos en funcidén a lo que muestran en pantalla y los desvincula de la realidad
representada comun en otras formas de ocio como el cine o la television. Si bien es cierto
que en sus primeros anos el videojuego se basé en representaciones basicas de la realidad
por la falta de medios técnicos, en la actualidad este problema se estd superando

progresivamente con cada nueva generacidn de motores graficos'®. Del mismo modo, la

° Los Sims, videojuego de simulacidn social para PCy consolas, desarrollado por Maxis y editado por
Electronic Arts. El jugador diseia su avatar virtual y lo desarrolla socialmente en un entorno virtual con
familiares, vecinos, amigos, etc., también virtuales.

' Un motor grafico es la tecnologia utilizada por los estudios desarrolladores de videojuegos para
disefar los escenarios, los personajes y otros elementos visibles en pantalla.



representacion grafica como elemento diferenciador adquiere en el presente una nueva
dimensidn no estudiada por Egenfeldt, Heide y Pajares, y que se desarrolla a partir de los
nuevos controles por movimiento, la realidad aumentada, las 3D, etc. Por ultimo, el
desarrollo del juego online y de sus diferentes modalidades!! han modificado las Ultimas

caracteristicas propuestas por estos autores Levis como se indicd con anterioridad.

Levis Egenfeld, Heide y Pajares

(caracteristicas del medio) (caracteristicas del videojuego)

Actividad Reglas
Concentracion Representacion grafica
Participacién Numero de jugadores

Simulacidn y realidad

Tabla 1. Comparativa de caracteristicas. Elaboracidon a partir de Los videojuegos,
un fenémeno de masas (1997) de Diego Levis y de Understanding video games
(2008) de Egenfeld, Heide y Pajares.

Dada esta amplia divergencia de opiniones nacida de las diferentes perspectivas
académicas que analizan nuestro objeto de estudio, conviene recapitular a través de estas
definiciones para establecer una definicion de videojuego apropiada para la investigacion.
Asi, se entenderd al videojuego como un formato tecnoldgico por su desarrollo, con
capacidades narrativas y de entretenimiento, capaz de transformar a la sociedad y de
adentrarse en la cultura, interactivo y con potencial como herramienta de comunicacion.
Pero que un videojuego sea todo esto o simplemente ocupe uno de estos factores no
depende del medio en si mismo, que también, sino de otros factores que lo han definido a lo
largo de sus treinta afios de historia. Es por ello necesario realizar una aproximacion

histodrica a la evolucion del ocio digital como medio de entretenimiento de masas.
1.2 Aproximacion histdrica al videojuego

Comprender la situacidn que vive actualmente el videojuego como forma de ocio
cotidiana entre los consumidores requiere analizar de manera breve el recorrido histérico de
este sector en sus tres décadas de historia. A continuacion se expondran en orden
cronoldgico los diferentes momentos relevantes que han influido en la creacién de los

videojuegos como nueva forma de entretenimiento masivo. Para ello, acudiremos en primera

" Tipos de juego online: cooperativo (dos o mas jugadores colaboran), competitivo (enfrentamiento),
por equipos, a pantalla partida (misma pantalla pero dividida en espacios para cada jugador), etc. a
partir de clasificaciones de videojuegos por géneros en las revistas especializadas digitales MeriStation
(http://www.meristation.com), 3DJuegos (http://www.3djuegos.com) y Vandal
(http://www.vandal.net).
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instancia a la obra de Diego Levis citada con anterioridad (Los videojuegos, un fenémeno de
masas, 1997), pues repasa los primeros afnos de la historia del videojuego desde una
perspectiva comercial. Videogames (2004) de James Newman aporta una vision histérica
centrada mas en los contenidos que en las cifras de ventas, por lo que este libro resulta
extremadamente interesante para una tesina cuya tematica se enmarca fundamentalmente
en el aspecto narrativo del videojuego. Por su parte, Egenfeldt, Heide, Pajares en
Understanding Video Games (2008) analizan la evolucion historica del ocio digital a partir de
los diferentes hitos marcados por las catalogaciones de los titulos, perfil que también debe
ser prioritario en el presente trabajo para comprender la estructura actual del ocio digital. La
obra de David Martinez titulada De Super Mario a Lara Croft: la historia oculta de los
videojuegos (2003) contribuird a analizar uno de los periodos creativos mas fértiles del
disefio de ocio digital en Espafia. Por Ultimo, y ante el caracter vivo del videojuego, el
analisis de la industria los afios mas recientes se cimentard a partir de informaciones

publicadas por revistas especializadas de caracter profesional.
1.2.1 Los inicios: del experimento al producto comercial

La industria del videojuego arrancé su andadura enmarcada dentro de acciones
experimentales cercanas a tecnologia propia del ejército. Los primeros pasos comerciales del
ocio digital se iniciaron en una etapa convulsa, la Guerra Fria, con videojuegos monocromos
que apostaban por reducir conflictos bélicos a unas pocas lineas en las pantallas de
ordenador. Atras queda aquel Tennis for Two desarrollado en 1958 por William Higinbotham,
participe también del nacimiento de la bomba atdmica, o la guerra espacial de SpaceWars!
en 1961 por el estudiante del Massachusetts Institute of Technology (MIT) Steve Russell y
reflejo del momento de tensidn vivido por la sociedad de la época. Russell y Higinbotham,
como tantos otros, fueron pioneros de garaje, de habitacidon de universidad y de pasidn, que
experimentaron con la tecnologia del momento transformandola en diversién para unos
pocos. La obra de Higinbotham no pretendia en origen pasar por el marco de la produccién

empresarial y los beneficios.

Aunque hoy resulte sorprendente, Higinbotham no patenté nunca su invento, pues
consideraba que su interés era muy limitado. Para su inventor, la Unica utilidad de este
juego era despertar la curiosidad cientifica y entretener durante un rato a los
investigadores que visitaban su laboratorio (Levis, 1997: 44).

Fue en 1972 cuando Nolan Bushnell, a través de la empresa Atari y no sin recorrer
antes un camino de penurias, inversiones personales, puertas cerradas e incluso litigios
(Levis, 2004:45), dio vida al primer videojuego con cariz comercial: Pong (Ilustracién 3). El
videojuego arcade de Bushnell sobre la plataforma Atari no fue mas que la evolucién
acertada de la anterior Magnavox de Ralph Baer. Atari consiguié marcar un nuevo ritmo en la
evolucién de los videojuegos, acercandolos al concepto de producto de consumo para un
publico que se sentia atraido por este nuevo uso de la informatica. Doce meses después del
éxito de la maquina recreativa de Bushnell, una decena de empresas norteamericanas del
sector tecnoldgico invertian en la industria de los videojuegos presentando sus particulares

revisiones de Pong. Pero el éxito acompand a Atari, que no solo supo mantener al jugador de
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su videojuego atraido por las diferentes versiones, sino que apostd por desarrollar otros
titulos clasicos como Tank, Qwak, Space Race o Quadrapong. La explosidon de las maquinas
recreativas agoto la paciencia de los fabricantes de tragaperras, segun Levis: “La fiebre por
el juego de Atari alcanzé niveles desconocidos hasta entonces. Las viejas maquinas del
millén fueron quedando relegadas a un segundo plano en los salones recreativos y aquellos
juegos electromecanicos a los que Pong tanto se asemejaba exteriormente se vieron

condenados a la desaparicién” (1997: 53).

Videojuego casico Pong (Ilustracién 3)

La década de los setenta dejé una nueva forma de ocio colectiva. La experiencia
vivida por los jovenes en los salones recreativos transformaba la vision de la informatica,
hasta ahora ligada a la empresa y a la ciencia, creando un nuevo modelo de negocio. El
ordenador personal pasé a ser un utensilio mas para el ocio en el hogar y el televisor dejé de
recibir la sefial analégica de los programas de entretenimiento para divertir a los
consumidores de videojuegos. Las cadenas de television se encontraban ante un nuevo
competidor capaz de conquistar a espectadores que antafio no tenian otra opcidn que
visionar programas de la parilla. Con Pong nacia una nueva industria, medida por el rasero
mas critico de los desconocedores del ocio digital y capaz de vender millones de
rudimentarias maquinas copiadas hasta la saciedad por empresas tecnoldgicas (*“mas de cien

mil juegos tipo Pong”, Levis, 1997: 53)

La introduccidon de los ordenadores personales en la década de 1970 revalorizd la
industria del videojuego, pues hasta la fecha la experiencia de juego se producia Unicamente
en los salones recreativos y en las casas mas privilegiadas, dado el elevado precio de estos
artilugios tecnolégicos. La llegada de ordenadores ligeramente méas econdmicos fortalecio el
sector y abrié un nuevo horizonte narrativo para esta incipiente pero cada vez mas sélida
industria. Por primera vez en su historia, los videojuegos transformaban sus férmulas
narrativas para ofrecer tramas complejas. Las primeras y rudimentarias aventuras

conversacionales entraban con fuerza en el entretenimiento digital para demostrar que con
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este nuevo formato era posible marcar un nuevo paso en la interactividad entre maquina y
jugador. “Conversar” con una inteligencia artificial (IA) a través de programas como ELIZA
de Joseph Weizenbaum impactd sobre una sociedad que comenzaba a ver la informatica
futura. El segundo paso transformador vino delimitado por las aventuras graficas, capaces de
demostrar que la narrativa si tenia hueco en estos productos audiovisuales gracias a tramas

gue a pesar de no ser aun equiparables al cine, ganaban una solidez nunca antes vista.
1.2.2 Ordenador y consola: dos conceptos diferentes

No transcurrieron demasiados afios para el establecimiento del siguiente punto de
inflexion en la industria del videojuego: la introduccion de grandes corporaciones, cada vez
mas interesadas en el sector, y la llegada de una voraz competencia. Un proceso fue de la
mano del otro. Nolan Bushnell, padre de Atari, preparaba el lanzamiento de la Atari VCS,
nueva maquina destinada al publico masivo, que utilizaba por primera vez un
microprocesador y permitia el intercambio de cartuchos de juegos. La mala situacion
econdomica de la firma norteamericana acabd retrasando el sistema tanto que una
competencia inesperada entrd en escena, la consola Fairchild Channel F, en 1976, con dos
juegos pre-cargados (imitacion de Pong) y cartuchos compatibles. En este punto, se sumo un
nuevo competidor, el RCA Studio II, en blanco y negro pero significativamente mas barato.
Bushnell buscé un socio empresarial para conseguir el capital necesario que garantizara el
lanzamiento de la nueva Atari y lo encontré en el conglomerado multimedia Warner Bros.,
que pago 28 millones de dolares por Atari (Levis, 1997: 54). Asi, en 1977 llega a las tiendas
el ultimo modelo de la plataforma de la firma convirtiéndose en un sistema técnicamente
superior a sus competidores. Tres consolas rudimentarias pero igualmente divertidas se
instalaban en el mercado, demostrando que la teoria del monopolio en los videojuegos era
cosa del pasado y que las empresas debian invertir en I+D para conseguir productos

atractivos para los consumidores.

La competencia entre Atari, RCA y Fairchild Semiconductor -las tres empresas de
hardware de entretenimiento de la época- tuvo una primitiva aproximaciéon portatil con la
introduccion en 1976 de Auto Race y Football, videojuegos tematicos y de mano producidos
por la juguetera Mattel. Por su parte, y cuando Atari VCS comenzaba a despegar, Magnavox
comercializd la sucesora de Odyssey, Odyssey II, no sin antes demandar a Atari por plagio
alegando que la segunda copié Ping Pong de la primera para desarrollar Pong. La década
siguiente, la de 1980, definiria el paso final de los videojuegos como sector industrial, no
antes de que desde Japon se formulara la receta de un éxito como Space Invaders, que
contribuyd a la creacién del género shot’em’up (disparos), en parte gracias a la fuerte

inversidn que su desarrolladora, Taito, realizé sobre el titulo.

El acercamiento de Warner Bros a Atari tuvo respuesta a comienzos de la década de
1980 cuando multinacionales del entretenimiento como Lucas Arts, Walt Disney, Twenty
Century Fox o Parker Brothers inauguraban divisiones de produccién de videojuegos,

diversificando sus modelos de negocio hasta la fecha centrados en juguetes, peliculas y otros
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productos para nifios y nifias. Ademas, la llegada del color a la industria del videojuego
(1979) introdujo una nueva corriente de productos entre los que se encontro el clasico Pac-
Man de Namco, disefiado por el japonés Toru Iwatani (1980), titulo que estuvo acompafiado
por otras propuestas que también marcaron época como Galaxian, Galaga, Frogger y
Centipede (también de Namco) o Tempest y Space Duel (Atari). Otro concepto que entrd en
vigor a partir de la década de 1980 fue el desarrollo de videojuegos por parte de compafiias
externas o third parties, empresas independientes y no vinculadas a los fabricantes de

hardware que comercializaban sus productos en las maquinas existentes.

El mercado estadounidense de los videojuegos llegdé a alcanzar en 1982 una magnitud
que sobrepasaba cualquier prediccion que hubiera podido hacerse tan solo un lustro
antes. En concreto, la cifra empleada durante ese afio en juegos electrénicos
domésticos y en salones recreativos superd por primera vez los ingresos obtenidos por
la suma de la venta de entradas y de discos. Sin embargo, la aparente solidez de Atari
y del resto de la industria del videojuego doméstico se apoyaba sobre un castillo de
naipes (Levis, 1997: 56).

Con este marco empresarial en Estados Unidos, principal productor y exportador
tanto de consolas como de videojuegos (“A finales de 1982, el nimero de consolas
instaladas en Estados Unidos se acercaba a los veinticinco millones de unidades”, Levis,
1997: 55), otros mercados incipientes comenzaron a surgir en todo el mundo. En Europa, los
consumidores se limitaban a adquirir productos ajenos a las cadenas de fabricacion del
continente. Este mercado vivido la penetracién del ocio digital con el lanzamiento del
ordenador personal ZX81 de Sinclair, mas econdmico y con posibilidades de transformarse
en plataforma de ocio mas alld de sus aplicaciones de ofimatica. A la plataforma llegaron
productos como Football Manager (1982) de Kevin Toms, una de las primeras propuestas de
gestion futbolistica en el mundo del entretenimiento electrénico. 1982 sera recordado por ser
el ano de lanzamiento de la antolégica ZX Spectrum (Sinclair) que compitié contra la
Commodore 64 y la BBC Micro. Dos afios después, en 1984, se daria a conocer otro
hardware: Amstrad CPC 464 de Alan Sugar con monitor, unidad de cassette y todos los
elementos necesarios para utilizarse en el hogar desde el minuto uno tras su compra,
expandiendo el concepto de ordenador personal a un precio todavia mas econdémico. A estos
PC’s salidos de las mentes de ingenieros europeos y norteamericanos se sumod, poco
después, la plataforma japonesa MSX que fue comercializada por varias empresas
tecnoldgicas niponas. Desde las fronteras japonesas también llegd la Nintendo Entertainment
System (NES / Famicom en Japon, 1984), sistema de 8 bits de Nintendo, corporacion
centenaria fundada en 1889, juguetera en sus inicios, fabricante de cartas posteriormente y
finalmente, dedicada en exclusiva al ocio digital desde la incorporacién de Hiroshi Yamauchi,
heredero de la multinacional propiedad de su familia. Pero antes, en 1980, Nintendo daria su
primer paso en el ambito portatil con Game & Watch, sistema con pantalla LCD y de juego

Unico, con casi sesenta modelos diferentes comercializados hasta 1991.
1.2.3 SEGA vs. Nintendo

Si bien considerar a Japon como la cuna del hardware del ocio interactivo en aquella

época puede ser aventurado, pues un alto porcentaje de las consolas y los ordenadores

20



personales salian de Norteamérica y en menor medida de Europa, el pais asiatico si que se
caracterizoé por el desarrollo de software de éxito comercial. Al citado Pac-Man se sumaria
una pareja de proyectos estrella nacidos en Japdn: Donkey Kong y Super Mario BROS.
Shigeru Miyamoto se reunia en Yamauchi para discernir sobre el software del futuro que
asaltaria las casas japonesas. De aquellas reuniones y con mas influencias del creativo que
del ejecutivo, surgieron estos dos productos, el primero para recreativas, el segundo en NES,
que rapidamente se transformaron en un referente en la industria del ocio digital. La idea de
Miyamoto ponia a un fontanero, todavia no demasiado definido y ni siquiera conocido como
Mario —-atendia al nombre de Jumpman-, ante el secuestro de su amada Pauline por un gorila
de grandes proporciones. Aparte de dar nombre al videojuego, la criatura interpretaba el
claro papel de antagonista dando forma a una basica pero comprensible trama con pequefios
atisbos narrativos. Donkey Kong no era mas que la representacion del mito de la damisela
en apuros!? gestado en la mitologia griega e interpretado por Andrémeda (Paulina) y Perseo
(Jumpman / Mario).

Sea como fuere, lo cierto es que Super Mario supuso un fendmeno con muy pocos

precedentes en la historia de la industria audiovisual. El nUmero de copias vendidas en

todo el mundo alcanzé cifras varias veces millonarias. En 1992, Nintendo estimaba una

venta en todo el mundo de mas de cien millones de copias de juegos de Mario (en

todas sus versiones) desde su aparicion. Sesenta millones de las cuales correspondian
al primer Super Mario Bros (Levis, 1997: 72).

Pero la narrativa adquiriria una nueva aproximacion también de la mano de Shigeru
Miyamoto, siempre creyente del videojuego como formato para narrar historias, con el
lanzamiento de The Legend of Zelda para NES en 1986. En esta aventura el jugador
encarnaba a Link, héroe clasico y medieval, desde una perspectiva en tercera persona, que
debia emprender una cruzada épica para rescatar a la princesa Zelda de las garras de
Ganon. De nuevo, el mito de la damisela en apuros moldeaba el desarrollo de un videojuego,
aunque desde un prisma mas complejo en términos narrativos: en esta ocasion Nintendo
presentd un escenario unico, el mundo fantastico de Hyrule, con sus ciudades, mazmorras,
cuevas y gentes. Nintendo no solo transformé la industria con sus pasos en la narrativa, sino
que también salvd al sector de su ocaso empresarial por la caida en las ventas de
videoconsolas. Como recuerda Levis, “el desplome del mercado de las videoconsolas hizo que
muchos observadores pensaran que habia llegado la hora de los microprocesadores. No
contaban con la aparicidn de una consola fabricada por la empresa japonesa Nintendo, de

una calidad muy superior a las antecesoras estadounidenses” (1997: 61).

Otra relevante corporacién del hardware en Japoén fue SEGA, que con Master System
(1985), sistema técnicamente inferior a NES de Nintendo pero con un mayor éxito comercial
en Europa (no asi en Japdén y en Norteamérica), delimitd un nuevo estédndar de
entretenimiento que contribuyé a la creacién del fendmeno fan en el sector de los
videojuegos. La entrada de SEGA en el mercado norteamericano produjo una ruptura en la

estructura comercial de la industria capitaneada en ese momento por Nintendo. “Ademas,

2 perry Douglas, “The influence of literature and myth in videogames”, IGN, agosto de 2006. Disponible
en Internet (08.08.2011): http://uk.pc.ign.com/articles/709/709149p1.html
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desde 1984 en Japdén y 1986 en Estados Unidos, SEGA comercializaba la Master System. Una
consola que habia sido creada a la sombra de la NES y que nunca habia conseguido superar
la barrera del 5 % de cuota de mercado. Pero el fracaso de la Master System le habia servido
a SEGA Para adquirir la experiencia en el funcionamiento del mercado doméstico”, apunta
Levis (1997: 82). A mitad de la década de 1980 o eras seguidor de Nintendo y por ende
consumias juegos de Mario o te nutrias de los productos de SEGA, con Alex Kidd, convertido
en la mascota de Master System (Ilustracion 4). La divisidn del hardware de SEGA habia
dado previamente sus primeros pasos con sistemas como SG-1000 y SG-3000, por detras en
ventas de la consola de Nintendo. Y de ahi se pasd a la competencia directa y a la lucha
comercial para cazar al nuevo consumidor de videojuegos, aquel que demandaba mejoras
técnicas y mayor variedad de titulos. A mediados de 1980 no solo se habia desarrollado la
industria del ocio digital como un sector de consumo para el entretenimiento; se habian
generado tres mercados fundamentales en la fabricacion de consolas, ordenadores
personales y software, Estados Unidos, Europa y Japdn, contextos que hoy dia siguen muy

presente.

Consola Master System de SEGA (Ilustracion 4)

En esta aproximacién histoérica, Levis remarca un punto de interés para conocer el
impacto social de los videojuegos en la década de 1980. Y es que los éxitos de las empresas
japonesas en Estados Unidos -especialmente de Nintendo- las colocd “en el ojo del
huracdn” como invasoras comerciales. Las desarrolladoras de videojuegos y fabricantes de
hardware norteamericanas lanzaron duras criticas contra las politicas comerciales de
Nintendo utilizando “argumentos de contenidos fuertemente nacionalistas y xendfobos”
(1997: 76-78) para orquestar campafias en contra de la japonesa. Estos duelos comerciales
acabaron incluso en los tribunales, con Atari demandando a Nintendo por violacién de leyes
antimonopolio. Esta “invasion” empresarial se hizo notar hasta en los titulares de los medios
de comunicacion, donde “era habitual leer acusaciones contra Nintendo en las que se le

responsabilizaba de ser uno de los agentes japoneses mas activos en la destruccién de la
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economia de los Estados Unidos”, pues como recuerda el autor, los videojuegos nipones eran

“una amenaza” para el american way of life (Levis, 1997: 78).

Nintendo, SEGA, Atari y otros fabricantes de consolas potenciaron la creatividad de
las desarrolladoras externas, antafo formadas por personas individuales que vendian sus
cintas caseras fabricadas en la cultura del emprendedor de garaje. Lejos de tratarse de
sistemas cerrados y exclusivos, las consolas de la época demostraban un aperturismo
significativo en cuanto a la recepcion de software ajeno. Asi comenzé una carrera de fondo
que todavia perdura y que implicé a empresas productoras como Square Soft (ahora Square
Enix), responsable de la siempre influyente en el ambito narrativo saga Final Fantasy,
Activision (ahora Activision Blizzard), Capcom o Rare. La palabra “industria” ganaba absoluta
fuerza en el ambito del ocio digital.

Los pasos de la tecnologia son, por norma general, grandes zancadas. La generacién
de los 8 bits quedaba desfasada técnicamente y los desarrolladores de videojuegos, probado
el potencial del medio, necesitaban hardware mas potente para avanzar. Asi se dio el salto a
la generacion de los 16 bits, cuyo primer paso corrié a cargo de SEGA, que con Mega Drive
(1988) y Sonic, buque insignia de la marca en sustitucion de Alex Kidd, comenzd a competir
de igual a igual contra Nintendo y su NES, que en 1988 representaba “entre el 85 % y el 90
% del mercado de los videojuegos domésticos en Estados Unidos y Japon” (Levis, 1997: 79),
y fue sustituida en 1991 por Super Nintendo. Durante mas de dos afos SEGA capto la
atencién del publico con una maquina técnicamente innovadora y capaz de ofrecer a los
desarrolladores grandes ventajas en video y audio aplicables a mejoras en la narrativa de
sus videojuegos. Mario se consagraba como personaje, recibiendo sus primeros spin-offs en
géneros ajenos a las plataformas de sus primeros juegos como Mario Kart y Nintendo
recuperaba la posicién de lider perdida gracias a su nueva consola. El contraataque de SEGA
se transformé en Mega-CD, ampliaciéon de Mega Drive que la transformaba en una maquina
mas potente con CD y que se presumia como el final de Super Nintendo, pero cuyas ventas

guedaron por debajo de las expectativas.
1.2.4 Del televisor a la mano: industria portatil

La competencia en terreno de las consolas de sobremesa también se libré en
portatiles: Nintendo puso en el mercado el primer modelo de Game Boy en 1989. Ideada por
Gunpei Yokoi, disefador de Game & Watch, la consola presentaba una pantalla
monocromatica. La utilizaciéon de cuatro pilas AA no coartd las horas de entretenimiento de
los millones de seguidores de Tetris repartidos por todo el globo, moda de la que Nintendo
supo sacar partido para posicionar al sistema en el mercado. La portatil conté con
videojuegos propios de Nintendo como Super Mario Land, The Legend of Zelda Link’s
Awakening, Donkey Kong Land o Kirby, pero también con un fuerte apoyo de desarrolladoras
externas. El objetivo de Game Boy fue “ampliar su segmento de mercado muy limitado por

entonces a condicionantes de sexo y edad, hacia un publico de mayor edad” (Levis, 1997:
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85). David Martinez recuerda el gran éxito comercial de la consola portatii Game Boy de

Nintendo y como ésta se integrd en el dia a dia de los jovenes.

En 1999, la Game Boy se habia convertido en la consola mds vendida de la historia con
mas de 110.000.000 de unidades circulando por todo el mundo. La pequefia maquina
de Nintendo era tan habitual en el bolsillo de los jovenes como las llaves, la cartera o
un paquete de chicles, y todo gracias al genio de Gunpei Yokoi. Como es ldgico, su idea
mas feliz no tuvo nada que ver con el momento un momento de inspiracién, sino con
una mentalidad metddica vy, sobre todo, con la reverencia que le debia a Hiroshi
Yamauchi, la persona que le permitié pasar de técnico de mantenimiento a director de
un equipo de investigacion (Martinez, 2003: 142)

Por su parte, SEGA apostd por la innovaciéon lanzando Game Gear (1900), con
pantalla en color y capacidades técnicas superiores a Master System, pero con un éxito
comercial mas reducido que el alcanzado por Game Boy. La nueva portatil, con un disefio y
un panel de control horizontal (pantalla entre los botones) diferenciado de Game Boy, recibio
lanzamientos como Streets of Rage, Shinobi, Aladdin o El Rey Ledn, pero alcanzd unas
ventas sensiblemente inferiores: 3 millones de unidades en 1992. Mas minoritario fue
todavia el publico que acogié el lanzamiento de otras dos portatiles coetaneas: la Atari Lynx

y la Turbo Express.
1.2.5 La historia comienza a dar forma a los géneros de los videojuegos

La formacion de un mercado en torno a las consolas de sobremesa y a las portatiles
no afectd radicalmente a la venta de juegos para ordenador personal, plataforma que seguia
en auge gracias a su caracter abierto. Entre la década de 1980 y principios de 1990 se
habian establecido los primeros atisbos de los géneros de los videojuegos, otro punto mas de
clasificacion para catalogar los productos de la industria y clasificarlos en funcidon de su
planteamiento jugable, enfoque narrativo, tematica, etc. que trataremos detalladamente mas
adelante. La influencia del cine y de la television repercutié directamente sobre la creacion

de los géneros:

Los videojuegos, la television y el cine estan cada vez mas conectados unos con otros.
Los personajes estrellas de Nintendo y SEGA forman parte de un sistema multicultural
mediatico (el ya mencionado supersistema descrito por Marsha Kinder) que abarca
desde el programa informatico a una coleccién de cromos, pasando por un programa
de televisidn, una revista, una pelicula y una larga sucesion de variados productos, en
el cual en muchas ocasiones es dificil establecer el orden de aparicion en el mercado
(Levis, 1997: 104)

Asi, el género de la aventura grafica ganaba popularidad gracias a obras de
compafias como Lucas Films Games, de George Lucas, que comercializé titulos como Maniac
Mansion (1987), Indiana Jones y la ultima cruzada (1989) o la saga The Secret of Monkey
Island (primera entrega en 1990), piezas con influencia directa del mundo del cine
(Ilustracion 5), una narrativa mas elaborada gracias al desarrollo de los personajes y una
utilizacion de la cdmara y del escenario mas propia del celuloide que del videojuego. Simon
the Sorcerer (1993) de Adventure Soft o Another World (1991) de Delphine Software
también marcaron una época en el desarrollo de software interactivo anclado en el llamado

género de la aventura grafica.
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De este tipo de videojuegos con una narrativa mas trabajada y una jugabilidad
pausada, a lo point and click (senalar y pulsar), se paso a la creaciéon de otros géneros como
la simulacién social gracias a las obras de Sid Meier, con la serie Civilization (1991) o la
simulacion de dios o god sim orquestada por productos como Populous de Peter Molyneux o
SimCity (1989) de Electronic Arts. La estrategia, en su faceta mas primigenia —por turnos-
nacia con el videojuego de Sid Meier y se expandia afios mas tarde con Warcraft: Orcs and
Humans (1994) de Blizzard.

A mediados de la década de 1990 no era dificil clasificar los videojuegos por géneros,
encasillarlos en compartimentos estancos solidos definidos por sus caracteristicas (tematica,
jugabilidad, estilo grafico, etc.): estrategia en tiempo real, rol, deportivo, accion, disparos en
primera persona, aventura grafica o combates eran algunos de los géneros que articulaban
las criticas de videojuegos en las revistas especializadas de medio mundo, ya formalizadas
como sector informativo. La industria del videojuego alcanzaba su mayoria de edad en
términos de publico y de facturacidon, tal y como insiste Levis: “La suma de las ventas de
cartuchos de videojuegos [...] superd en 1992 los ingresos por la venta de entradas en salas

de cine tanto en Estados Unidos como en Europa” (1997: 92).

The Secret of Monkey Island de Lucas Arts (Ilustracion 5)

1.2.6 La “edad de oro del software espafiol”

En cualquier repaso histérico por las primeras décadas de existencia de los
videojuegos es obligatorio realizar una parada breve en lo que las revistas especializadas de
1980 y principios de 1990 acufiaron como la “edad de oro del software espafiol”, época
prolifica en el desarrollo de software dentro de nuestras fronteras, comprendida entre 1983 y
1992 y destacada especialmente por videojuegos del género de la aventura. ¢éQué elemento
actud como clave en esta “edad dorada”? La internacionalizacion de productos. Por primera
vez en la historia del software de entretenimiento de nuestro pais, videojuegos producidos
dentro de nuestras fronteras salian a la venta en el extranjero. El titulo pionero fue La Pulga
de Indescomp, que se comercializd en Reino Unido bajo el nombre de Roland in the caves.

Poco después, y de la mano de estos mismos disefadores, llegd Fred, que estuvo
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acompafado por los trabajos de otras compaiiias referentes en el ambito nacional: Dinamic

Software y Erbe Software.

Pero por encima de las anécdotas, la cantidad (y la calidad) del software que se
produjo en nuestro pais durante aquellos afios fue la principal impulsora de este
movimiento. Entre las compaiiias culpables de esta “edad de oro” se encontraban AD,
Animagic, Dro Soft, Iber Soft, Positive Soft, Topo Soft, Xortrapa y Zigurat (Martinez,
2003: 68).

La introduccién en Espafia de los ordenadores personales de la serie ZX Spectrum,
MSX y Commodore 64 -entre otros- potencid el interés de las compafiias de software en
este incipiente sector de entretenimiento que ampliaba publico desde hacia una década en
Estados Unidos. Asi, a mediados de 1980, aparecieron Opera Soft y Topo Soft, responsables
de Livingstone Supongo y de Spirits, respectivamente. Zigurat, compafiia en la que se
transformd Made in Spain, vio nacer dos grandes éxitos: Sir Fred y El misterio del Nilo, una
version no autorizada del filme La joya del Nilo, tendencia que se materializaria mas tarde
con otros videojuegos como La abadia del crimen (Ilustracion 6) de Opera Soft, basado en E/

nombre de la rosa de Umberto Eco.

L Ll ]

La abadia del crimen, aventura grafica espaiiola de Opera Soft (Ilustracién 6)

Topo Soft conquistd el mercado nacional con la saga Mad Mix y Survivor, y Dinamic
generé las trilogias de Johny Jones y Moves, con los tres referentes en la accién tradicional
Army Moves, Navy Moves y Artic Moves. Pero el éxito de Dinamic llegaria especialmente en
el género deportivo con Fernando Martin Basket Master, simulador con licencia oficial del
deportista que abriria la veda a la creacion de videojuegos de éxito basados en figuras del
deporte, y con PC Futbol, simulador de gestidon futbolistica con sucesivas entregas y un

prolongado éxito hasta finales de la década de 1990.

El mayor logro de la compafia [Topo Soft], y seguramente de todo el software
espafiol, llegd con La Abadia del Crime, una adaptacion casi literal de la pelicula E/
Nombre de la Rosa, protagonizada por Sean Connery (The Name of the Rose, 1986).
Antes de decidir qué historia querian adaptar, los responsables de la compaiia
escogieron la técnica que utilizaria su proximo juego: la perspectiva Filmation [...] que
daba la posibilidad de generar escenarios en tres dimensiones muchos mas detallados
de los habituales en Spectrum (Martinez, 2003: 67)
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La introduccion de las consolas de 16 bits no tuvo consecuencias positivas sobre las
punteras desarrolladoras de videojuegos espafolas, que aunque realizaron loables intentos
para comercializar titulos de calado, terminaron agotando sus recursos econdémicos,
padeciendo fuertes crisis financieras y cerrando sus puertas. De las series de videojuegos
gue se iniciaron en la época, un muy reducido nimero ha sobrevivido en la actualidad y de
hacerlo, mas a través de reediciones atemporales que de secuelas directas. La misma
Dinamic, con su holgado éxito inicial, perdido el equipo fundacional y derivd en la fundacion

de FX Interactive, editora de videojuegos espafiola que todavia perdura.

Si bien esta etapa de la historia del software espafiol se caracterizd especialmente
por la exportacion de videojuegos al extranjero, es inevitable tener en cuenta franjas
temporales posteriores también de gran preeminencia como la mitad de 1990, con el
lanzamiento de la serie Commandos orquestada por Gonzalo Sudrez!® y Pyro Studios,
videojuego de estrategia con gran proyeccion internacional, o la produccion de la serie
Runaway de Pendulo Studios, una de las pocas licencias de aventura grafica que perdura en

el tiempo registrando un correcto éxito dentro y fuera de Espafia.
1.2.7 La “generacion PlayStation”

Con Nintendo copando el interés del mercado internacional y hasta consiguiendo
revistas especializadas oficiales (Nintendo Accion en Espafia, de la editorial Axel Springer), la
generacion de las consolas de 16 bits habia servido para estandarizar los géneros de
videojuegos y para atraer a un publico cada vez mas joven al consumo de ocio digital. Los
desarrolladores solicitaban maquinas mas potentes en el terreno de la sobremesa, por lo que
Nintendo acudié a otra corporacién japonesa, Sony!?, para desarrollar un reproductor de CD
para ampliar las posibilidades de SNES. El acuerdo dio sus primeros pasos, pero acabd
rompiéndose antes de que el hardware saliera a la luz. Sony, que habia probado brevemente
la industria de los videojuegos, decidié seguir adelante con el prototipo de consola con lector
de discos que preparaba y lo bautizé PlayStation a peticién de Ken Kutaragi, presidente de la
division de entretenimiento de la compafiia. Asi, de una controversia con la competencia,
nacia la consola mas exitosa de la quinta generacién de videojuegos y el sistema que
acapararia la atencién de los jugadores superando en ventas a la sucesora de SNES, la
Nintendo 64.

A la maquina de Sony llegarian videojuegos que aprovecharian su hardware para
mejorar el aspecto sonoro y el visual, especialmente con las escenas de video por animacion.
Sagas como Final Fantasy se aliarian con Sony en exclusiva durante la generacidn para
lanzar hasta tres entregas numeradas (VII, VIII y IX), uno de los iconos del videojuego, Lara

Croft de Tomb Raider (Ilustraciéon 7), tomaria forma y ganaria popularidad extrema gracias a

 Gonzalo Suérez (Barcelona, Espafia, 1963): desarrollador de videojuegos y miembro de la Academia de
las Artes y las Ciencias Interactivas (Ministerio de Cultura).

" AA. VV., “The making of: PlayStation”, EDGE, abril de 2009. Disponible en Internet (10.08.2011):
http://www.next-gen.biz/features/making-playstation
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la poblacion asidua a Playstation -a pesar de aparecer también en PC y en Sega Saturn,
maquina de SEGA-, que buscaria como mascota a un marsupial llamado Crash Bandicoot y
asociado al género de las plataformas. Las tres dimensiones se convirtieron en un estandar
durante la generacion de Playstation, pues las consolas del momento eran capaces de
mostrar graficos tridimensionales afios antes lanzados en PC y aupados por productos como

Doom y Quake de id Software.

Un subgénero nacié a partir de la popularidad de otro -juegos de plataformas- durante
una década convergiendo en 1996 con la estructura de la aventura y los graficos 3D en
Tomb Raider; un juego de accion ambientado en una expedicion arqueoldgica que
también presentaba una interesante mezcla entre la industria del videojuego y la
cultura popular a la vez que introducia a uno de los personajes mas famosos del
videojuego, la aventurera Lara Croft (Egenfeldt, Heide y Pajares, 2008: 80).

Playstation acabo con la hegemonia de las consolas de Nintendo y amplié la cuota de
jugadores atrayendo a un publico todavia masculino en su mayoria. A su vez, las consolas se
transformaban en las plataformas predominantes en el consumo de videojuegos y ponian al
ordenador como un utilitario cada vez mas alejado del juego gracias a la sencillez del plug

and play® (enchufar y jugar) que ofrecian estos sistemas conectados al televisor.

Tomb Raider de Core Design, con la popular arquedloga de ficcion Lara Croft (Ilustracién 7)

La “generacion Playstation” formé a los adolescentes que hoy dia siguen
consumiendo videojuegos de forma masiva y se nutrié de grandes sagas capaces de integrar
una palpable evolucion de la narrativa. A las franquicias comentadas con anterioridad (Final
Fantasy, Tomb Raider) debemos sumar otras propuestas de envergadura como Resident Evil
(Capcom), punto de inflexion en el género de terror o survival horror junto a Silent Hill
(Konami), Grand Theft Auto (Rockstar Games), artifice del sandbox (cajon de arena) y de la
libertad de movimiento para el jugador, o Metal Gear Solid, nueva iteraciéon de una saga ya
conocida por el sistema en MSX pero potenciada para la ocasidn con un caracter
cinematografico casi sin precedentes en la industria. Nintendo 64 aglutind videojuegos como

15 .z . . . -

Plug and play: expresion anglosajona que puede ser traducida como “enchufar y listo” y que se utiliza
con frecuencia en los aparatos tecnoldgicos que permiten un funcionamiento sencillo y rdpido sin
conocimientos técnicos por parte del usuario.
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Mario 64, titan en el género de las plataformas en tres dimensiones y enésima recreacion
narrativa del duelo entre Mario y Bowser por la Princesa Peach, o The Legend of Zelda
Ocarina of Time y The Legend of Zelda Majora’s Mask, primer salto a las 3D de la saga de
Miyamoto con la consiguiente mayor profundidad en su faceta argumental. Por su parte,
SEGA contuvo la poco exitosa Saturn con lanzamientos comunes a otras consolas y
productos made in Japan con correcta aceptacidon en Occidente como Panzer Dragoon,

Nights, Shining Force 3 o Guardian Heroes.

De esta mayor popularizacion de los videojuegos derivd la generalizacién de dos
conceptos no desconocidos pero poco tratados: videojuegos exclusivos, que Unicamente
aparecen en una consola, versus videojuegos multiplataforma, titulos que salen en todas las
consolas y/o en ordenador. La dura competencia entre Sony, SEGA y Nintendo atraia
acuerdos entre fabricantes de hardware y desarrolladoras para que éstas llevaran sus
productos Unicamente a la consola beneficiaria. Estas exclusivas inclinaban las compras de
los jugadores y movian el mercado a favor de una u otra consola. Ademas, la “generacion
Playstation” contribuyé a una nueva de hacer marketing sobre videojuegos apelando a
nuevos publicos y a otros sentimientos mas maduros del jugador en contra posicion con el
caracter “para todos los publicos” que promovian Nintendo y SEGA. James Newman lo

recuerda en Videogames (2004):

Evitando aparentemente formas de marketing tradicionales y liberandose del bagaje de
las anteriores generaciones de consolas, Sony adoptd una estrategia underground. En
el Festival de Glantosbury, distribuyeron materiales promocionales de Playstation cuya
forma se asemejaba a cigarrillos caseros. Aunque el contenido de los cigarrillos era una
cuestion de los asistentes a los conciertos y no hubo relacion exacta de que Sony
buscara promover el consumo de drogas, la asociacién de Playstation con la cultura
dominante entre los jovenes de la musica, las drogas, las discotecas y el baile no era
espontanea (Newman, 2004: 50).

1.2.8 Sony sigue en la partida: Playstation 2

La mas que correcta trayectoria de la primera Playstation, que vendié 102,9 millones
de unidades en todo el mundo'® y conté hasta con un segundo modelo de tamafio reducido,
la PSOne, animd a Sony a lanzar una sucesora, la Playstation 2 (PS2), que se comercializd
en el afio 2000. La consola, abanderada de la tecnologia Emotion Engine -captacion de
movimientos faciales para los personajes de los juegos- recibid a los compradores de la
Playstation original y conquistd nuevos jugadores gracias a la pronta exclusividad
(permanente o temporal) de sagas con gran audiencia como Final Fantasy, Tomb Raider o
Metal Gear Solid. Nintendo lanzé Game Cube (2001), mas preparada técnicamente que PS2,
aunque posicionada por debajo en cuanto a ventas. Incluso asi, nombres como Metroid y The
Legend of Zelda, amén de otros lanzamientos multiplataforma, amenizaron las tardes de los

siempre fieles seguidores de Nintendo.

'® AA. VV., “The making of: PlayStation”, EDGE, abril de 2009. Disponible en Internet (10.08.2011):
http://www.next-gen.biz/features/making-playstation
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Los primeros meses de vida de PS2 fueron duros. Mientras los jugadores se negaban a
comprar “versiones mejoradas de los juegos de PlayStation”, los programadores se
quejaban de la dificultad que tenia trabajar con esta nueva maquina. Pero el parque de
consolas seguia aumentando a buen ritmo (Martinez, 2003: 244)

El intenté de SEGA por recuperar la cuota de mercado perdida con Saturn recibid el
nombre de Dreamcast (1998) y fue la ultima consola fabricada por la corporacidon japonesa,
pues cesd su produccidon poco después, en 2001'7. Sus malas ventas, provocadas
fundamentalmente por la facilidad para piratear el software de la consola (Unicamente era
necesario un disco de arranque o boot CD y no manipular el hardware) agotaron la paciencia
de SEGA como fabricante de consolas y la relegaron al desarrollo de videojuegos para otras
consolas, incluidas las de su eterna competidora, Nintendo. Incluso asi, Dreamcast capto la
atencion de los jugadores con videojuegos como Shenmue, sandbox social de culto, Space
Channel y REZ, precursores de los videojuegos musicales en consolas (en maquinas
recreativas lo fue Dance Dance Revolution), o Skies of Arcadia, rol tridimensional a lo Final
Fantasy, y aposto a riesgo por las funcionalidades online e Internet desde la consola cuando

las conexiones a Internet todavia no estaban extendidas.

Esta sexta generacidon de consolas distancid mas si cabe a la marca Playstation de
sus competidoras y demostrd que una potente multinacional ajena al ocio digital podia
abrirse hueco una industria dual en el terreno del hardware. Quizads este argumento fue
suficiente para que Microsoft, que colabord con SEGA en la fracasada Dreamcast, optara por
fabricar su propia videoconsola, la primera Xbox (2001), capaz de vender 25,19 millones de
unidades!® (mas del doble que Dreamcast) en cuatro afios, con disco duro interno y
funcionalidades online como el servicio de suscripcion por pago Xbox Live. Su moderado pero
correcto éxito animd a Microsoft a establecerse en la industria del ocio digital con un

segundo asalto en 2005.

Con las tres dimensiones completamente establecidas, Playstation 2, Game Cube y
Xbox fueron participes de la gestacién del género musical con la saga Guitar Hero como
maximo exponente, del auge del sandbox con la explosion de Grand Theft Auto y del
videojuego como entretenimiento social en oposicion a la experiencia individualista de
antafio gracias a productos como Singstar y EyeToy. Pero el ordenador no se quedaria al
margen en los aportes a la industria del videojuego. El género de la acciéon en primera
persona se atreveria con recreaciones de conflictos bélicos con sagas como Call of Duty,
capaz de prescindir de la simplicidad caracteristica del género (apunta y dispara sin mas)
para aunar musica, graficos en tres dimensiones y combates histéricos con mayor hincapié
en el guién. La formula del mundo persistente y en red gestada por titulos como Ultima

Online ganaria mayor popularidad con videojuegos como Final Fantasy XI (2002, Square

7 Keith Stuart, “Peter Moore Interview: Part 1”, The Guardian, 15 de septiembre de 2008. Disponible en
Internet (16.08.2011):
http://www.guardian.co.uk/technology/gamesblog/2008/sep/11/gamesinterviews.microsoftl

¥ AA. VV., “Hardware Totals” VGChartz. Disponible en Internet (16.08.2011):
http://www.vgchartz.com/hardware_totals.php
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Enix) y World of Warcraft (2004, Blizzard), y se trasladaria a la simulacidon social propia de

Los Sims (2000, EA), gran triunfador del género, a la red con Second Life.
1.2.9 Narrativa portatil: Nintendo DS y PSP

El éxito de Game Boy y de sus posteriores revisiones (Game Boy Color, Game Boy
Advance, entre otras) llevd a Nintendo a capitalizar el mercado de las consolas portatiles
durante mas de una década. Fue en 2004 cuando la empresa con sede en Kyoto se
desprendié de la marca Game Boy y dio a luz a Nintendo DS, la primera portatil de dos
pantallas, una de ellas tactil, destinada a un publico masivo y con tecnologia compatible con
escenarios y personajes en tres dimensiones. La plataforma cambié el paradigma del
videojuego portatil acercando los entornos tridimensionales a la mano del jugador gracias a
su potencia, proxima a Nintendo 64, sistema del que se versionaron algunos titulos como
Super Mario 64. El género de la aventura grafica, relegado al PC y nunca docto en consolas,
alcanzé una segunda juventud en la portatil de Nintendo gracias a su pantalla tactil inferior
con licencias como Phoenix Wright. The Legend of Zelda adoptdé un nuevo planteamiento con
dos entregas adicionales para la portatil subtituladas Phantom Hourglass y Spirit Tracks.
Incluso Super Mario revivid su modelo mas clasico -perspectiva lateral- con New Super
Mario BROS., adaptado después para consolas de sobremesa. Pero el logro mas significativo
de Nintendo DS fue la captacion de un publico mucho mas amplio, variado y ajeno a los
videojuegos como las consumidoras femeninas gracias a productos como Nintendogs o el
colectivo de la tercera edad con la gama Brain Training (Ilustracion 8). 147 millones de
consolas vendidas en todo el mundo contando todos los modelos comercializados de la
portatil (DS, DS Lite, DSi y DSi XL) atesoran el triunfo de Nintendo. En palabras de Manuel
Curdi, jefe de producto de DS en Nintendo Ibérica para MeriStation!®: “Creo que la gran
hazafa de Nintendo DS, heredada en parte de la trayectoria de PlayStation 2 y que luego

acabd de rematar Wii fue la de romper muchos de los prejuicios que rodeaban al mundo del

videojuego”.
Back
[Save&Quit” Undo I
To solve a sudoku 219 c
puzzle, simply fill in 2 1] 17
the squares with a i 7 - 3/2
a
number from 1 to 9. G al5
7 5
9|5 8 6
71 13 8
8 411
Zoom Out

El popular videojuego de destreza mental Brain Training para Nintendo DS (Ilustracion 8)

Y Enrique Garcia, “DS borré muchos de los prejuicios que rodeaban al videojuego”, MeriStation, 15 de
agosto de 2011. Disponible en Internet (22.08.2011):
http://www.meristation.com/v3/des_noticia.php?id=cw4e44036b63c9a&pic=GEN
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Sin embargo, se traté de una generacion portatil para Nintendo en la que no faltd la
competencia: Playstation Portable (PSP) de Sony comercializada en 2004. La compaiiia de
Playstation penetré en el mercado de las consolas de mano con una potente maquina. La
primera toma de contacto de la empresa nipona con el mercado portatil fue 6ptima a pesar
de que PSP cayd presa de la pirateria®® al poco tiempo de ser lanzada. Un fuerte catdlogo de
videojuegos acompaid a la consola en sus inicios: God of War, Crisis Core: Final Fantasy VII,
Metal Gear Solid Portable Ops, Grand Theft Auto Liberty City Stories y Grand Theft Auto Vice
City Stories, etc. Al igual que Nintendo DS, pero con la ventaja de ofrecer tecnologia mas
avanzada, PSP aprovechd su hardware para el desarrollo de videojuegos con escenarios en
tres dimensiones, componente multijugador desde Wifi, titulos descargables y almacenables
en su memoria interna -especialmente en el modelo Go, que prescindia de los discos- y
reproduccion de audio y video. La portatil multimedia se generalizaba con la maquina de
Sony, que ha vendido méas de 70 millones de ejemplares?! desde su estreno en todo el

mundo.

Nintendo DS y Playstation Portable fortalecieron la creacidén de tramas mas profundas
en videojuegos portatiles y abrieron -especialmente la segunda- el ahora fuerte mercado de
los titulos descargables. Por primera vez en la historia del videojuego dos consolas portatiles
podian ofrecer experiencias muy similares a las que se vivian en sus coetaneas de

sobremesa.
1.2.10 Videojuegos en alta definicion y con movimiento

En el afo 2004, la industria del videojuego en Espafia facturé mas de 900 millones
de euros, 100 millones mas que el sector del cine, segun el Balance econémico de la
industria del videojuego 2010 elaborado por aDeSe?2. En Estados Unidos, el dato de
facturacién para ese mismo afio se situé en 11.000 millones de doélares (7.613 millones de
euros)?3. El sector demostraba su solidez antes de la recesién econdémica y se preparaba
para dar el salto a una nueva generacion de consolas, la séptima, con Playstation 3 de Sony,
Wii de Nintendo y Xbox 360 de Microsoft. La primera en comercializar su consola fue
precisamente ésta Ultima mencionada. La multinacional de Bill Gates y de Steve Ballmer
encamind el desarrollo de su segunda videoconsola con el objetivo de acabar con todos los
errores de su antecesora. Y lo consiguido: en 2005 se inicié la distribucién de Xbox 360 en sus

dos modelos —con y sin disco duro—-, un sistema que abanderaba los elementos claves de

% James Brightman, “PSP to see ‘big, big titles’ this year, promises Sony” en Industry Gamers, 19 de
febrero de 2010. Disponible en Internet (18.08.2011): http://www.industrygamers.com/news/psp-to-
see-big-big-titles-this-year-promises-sony/

*! Rachel King , “Sony PSP sales tip over 70 million units globally”, ZDNet, 7 de junio de 2011. Disponible
en Internet (18.08.2011): http://www.zdnet.com/blog/btl/sony-psp-sales-tip-over-70-million-units-
globally/50145

%> ADESE, op. cit., pag. 4.

> AA. VV, “NDP 2010 sales figures”, VGChartz. Disponible en Internet (09.08.2011):
http://vgsales.wikia.com/wiki/NPD_2010_sales_figures
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esta generacion: la conectividad, los videojuegos descargables, los servicios multimedia y la
alta definicion.

A través de una remozada versidén de Xbox Live, plataforma digital de distribucién de
contenidos, Microsoft inaugurd el alquiler online de peliculas y productos audiovisuales,
adaptd afios después del lanzamiento el sistema a redes sociales como Facebook o Twitter y
comenzo6 a promover el concepto de videonconsola como centro de ocio familiar multimedia.
La potencia de esta consola y su compatibilidad con la Alta Definicion (HD) sirvieron para
mejorar las experiencias ofrecidas al jugador en el plano narrativo, con una mayor cercania
entre cine y videojuegos, haciendo que la linea entre estos dos productos audiovisuales sea
cada vez mas difusa. Halo 3, Alan Wake, Lost Odyssey o Gears of War son algunas de las
propuestas exclusivas rompedoras lanzadas en la consola fabricada en las oficinas de I+D

ubicadas en Redmond.

El anticipado hardware de Microsoft tuvo respuesta en Sony un afo después, en
2006, con el lanzamiento de Playstation 3 (PS3), consola cuyo principal argumento de venta
fue la potencia técnica que le concedia su avanzado procesador Cell, capaz de ofrecer altas
resoluciones (1080p) en televisores de Alta Definicion. Al igual que Xbox 360, PS3 ha
potenciado el juego online desde su plataforma Playstation Network, se ha nutrido de
contenidos descargables con Playstation Store y ha apostado por ser el centro multimedia
familiar en reproduccidon de peliculas en formato Blu-ray, digitales por descarga y videoclips
musicales, asi como la conexion con redes sociales como Facebook. En este caso, la Alta
Definicion también ha auspiciado el desarrollo de sélidos videojuegos con grandes avances

en la narrativa como Heavy Rain, God of War 3 (Ilustracion 9), Killzone 3 o Little Big Planet.

Tras la decadencia comercial de Game Cube, Nintendo, que seguia manteniendo la
hegemonia en portatiles, se planted una arriesgada decision: el lanzamiento de Wii.
Tecnolégicamente atrasada con respecto a sus competidores -hardware similar a las
consolas de la anterior generacion: Xbox, Playstation 2- y con menos enfoque hacia la
estrategia multimedia, esta consola ha marcado un hito en la industria del videojuego
gracias a su control por movimiento. Asi, el caracter intuitivo en el control de los juegos para
Wii incentivd sus ventas en colectivos antafio ajenos a los videojuegos y modificd la forma en
la que los desarrolladores narraban historias con la interaccién con el jugador. The Legend of
Zelda Twilight Princess y The Legend of Zelda Skyward Sword, asi como las series Super
Mario Galaxy y No More Heroes han definido un patrén a seguir los estudios de desarrollo.

Nintendo, con su mando de movimiento, pensé diferente para vender mas.

Nintendo prescindié de los elementos que mas costes generan en la fabricacion de una
consola (procesador, tarjeta grafica, imagen en alta definiciéon) y aposté por una
tecnologia innovadora (el sensor de movimiento) que no habian tenido en cuenta sus
competidoras. El Wiimando fue fruto de la combinacion de diferentes tecnologias que
ya existian, pero aplicadas de una forma novedosa (Carrillo y Sebastian, 2010: 97).
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El “movimiento Wii” despegd con fuerza, agotando las unidades de la consola en su
primera Navidad de existencia®*. La reaccién de Microsoft y Sony, ajenas en un primer
momento al control de movimiento, fue directa al ver el éxito de Nintendo. Durante el E3 de
2009, la mayor feria de videojuegos que se celebra anualmente en Los Angeles, Microsoft
puso sobre la mesa Project Natal —conocido en la actualidad como Kinect-, una camara que
conectada a Xbox 360 es capaz de detectar los movimientos del jugador y trasladarlos en
tiempo real a la pantalla sin necesidad de periféricos adicional. Al mismo tiempo, Sony
apostaba por Playstation Move, periférico que utiliza una cdmara y un mando similar al de
Wii para utilizar los movimientos del jugador en los juegos. Nacia asi una nueva forma de

jugar capaz de atraer a todos los colectivos al uso de las consolas.

Esta generacion de consolas todavia vigente a la fecha de escritura de este trabajo
también se ha caracterizado por la ruptura del concepto de videojuego exclusivo. Aunque
todavia siguen existiendo productos desarrollados Unicamente para una consola, la crisis
econdmica y el elevado coste de desarrollo de los grandes videojuegos —-costd 50 millones de
délares producir Final Fantasy XII para PS2%°- ha potenciado los desarrollos multiplataforma,
haciendo que desarrolladoras como Square Enix, Capcom o Konami rompieran exclusividades

de mas de cinco afios y comenzaran a lanzar sus productos en todas las consolas.

God of War III de Sony Santa Monica para Playstation 3 (Ilustracién 9)

Otro aspecto de gran importancia en este periodo es el auge del canal de distribucién
online que, como definen Carrillo y Sebastian, “al no existir intermediarios en el canal desde
el proceso de fabricacion hasta el lugar de consumo, permite un mayor reparto de los

beneficios para los desarrolladores o empresas creadoras del contenido” (2010: 140). La

2 g Pais, “La Wii, agotada antes de salir al mercado en Espaia”, El Pais, 7 de diciembre de 2006.
Disponible en Internet (18.8.2011):
http://www.elpais.com/articulo/internet/Wii/agotada/salir/mercado/Espana/elpeputec/20061207¢elpe
punet_1/Tes

> Mark Briggs, “Top 10 most expensive video games budgets ever”, Digital Battle, 20 de febrero de
2010. Disponible en Internet (18.8.2011): http://www.digitalbattle.com/2010/02/20/top-10-most-
expensive-video-games-budgets-ever/
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cadena de distribucion tradicional de videojuegos (segun esta pareja de autores, compuesta
de creacidon de contenido, produccién, grabaciéon, marketing, distribucién fisica, venta a
mayorista y venta a minorista, 2010: 142) se ha modificado radicalmente prescindiendo de
algunas fases como la grabacion, la distribucidn fisica y el trato con mayoristas y minoristas

tradicionales.
1.2.11 Alta tecnologia vs. innovacion en portatiles

La actual generaciéon de consolas portatiles se caracteriza por el hermanamiento
técnico total con sus companeras en el mercado de sobremesa. Nintendo 3DS, sucesora de
DS de la que bebid la dualidad de pantallas, ha mantenido el caracter innovador de Nintendo
con la firma apuesta por el 3D sin gafas. Lanzada en Europa y Norteamérica en marzo del
2011, la portatil ha recibido buenas criticas en la prensa especializada y ha transformado
timidamente el desarrollo narrativo de videojuegos gracias a la integraciéon de la tercera

dimension.

Playstation Vita, nueva portatil de Sony, saldra a la venta en el primer trimestre del
2012 con un hardware capaz de imitar la calidad grafica de los juegos de Playstation 3,
insertandose en las dos manos del jugador con la profunda narrativa cinematografica de
sagas como Uncharted y Resistance, entre otras. Ademas, la apuesta de Sony Computer
Entertainment se aproxima a las redes moviles permitiendo la integracion de una tarjeta SIM
para la utilizacion de conexidén 3G en su modelo mas econdmico (se lanzara una version con
solo Wifi y otra con Wifi y 3G), aunque sin transmutarse en un teléfono movil como sucedio

con la pionera y fallecida N-Gage de Nokia, lanzada en 2003.
1.1.12 Presente y futuro: la consola diluida

La actualidad del ocio interactivo es, cuanto menos, confusa. A pesar de su excelente
salud econdmica, la industria vive un fuerte punto de inflexion debido a los Ultimos cambios
gue se estan produciendo. La primera arista de este nuevo planteamiento apunta a la venta
de videojuegos en formato digital, cada vez mas desarrollada en consolas, ordenador y
portatiles, y que pone en peligro canales de venta tradicionales como las tiendas. Solo en
2010 y segln datos de la firma de pagos online Skrill?®, Espafia facturé 55,3 millones de
euros por venta de objetos digitales (no fisicos) en videojuegos a través de Internet. La
plataforma Steam?” de Valve, servicio de distribucién digital de videojuegos con un extenso
catdlogo de titulos propios y de third parties, congrega a mas de 3,5 millones de jugadores

en linea en su prime time?® nocturno entre semana.

*® Matt Martin, “Euro virtual goods markets to triple £1.9bn by 2014” Games Industry, 18 de agosto de
2011. Disponible en Internet (18/08/2011): http://www.gamesindustry.biz/articles/2011-08-18-euro-
virtual-goods-market-to-triple-to-GBP1-9bn-by-2014

%’ Disponible en Internet (18.8.2011): http://store.steampowered.com/

28 Disponible en Internet (18.8.2011): Estadisticas de Steam: http://store.steampowered.com/stats/
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Ademas, la venta de videojuegos en formato digital ha abierto un nuevo mundo de
posibilidades a las desarrolladoras independientes incapaces de distribuir sus creaciones por
la costosa via tradicional. Estudios pequefnos, formados incluso por una sola persona como
hace dos décadas, han generado titulos frescos, innovadores y rompedores en términos de
guion como Braid, Bastion, Minecraft o Limbo, capaces de reinterpretar clasicos como Mario
BROS y de definir nuevos conceptos creativos en muchas ocasiones superiores a los
detectados en videojuegos comerciales, los grandes amenazados por estos productos

catalogados dentro del incipiente mercado indie.

El segundo punto también guarda relacién con el mercado digital y viene abanderado
por el cloud computing o la computacion en la nube. Se trata de la tendencia del cloud
gaming, que permite recibir videojuegos en dispositivos como ordenadores, modviles o
televisores sin estar conectados a consolas. Utilizando tecnologia de streaming, plataformas
como Gaikai u Onlive dan sus primeros pasos en Estados Unidos y Europa ofreciendo a los
jugadores videojuegos en régimen de alquiler o compra, sin salir de casa y sin comprar una
consola. Esta nueva forma de consumir ocio digital genera intensos debates sobre el futuro
de las consolas en su aspecto tradicional, ya que las convierte en innecesarias para disfrutar

de los ultimos videojuegos.

Angry Birds, uno de los mayores éxitos de los videojuegos para méviles (Ilustraciéon 10)

Una tercera tendencia que marca el devenir de la industria del videojuego en estos
momentos es el auge de los juegos para teléfonos moviles inteligentes o smartphones. Con
el desarrollo de estos sistemas multimedia y en especial de los teléfonos con Android y los
dispositivos con iOS (iPod, iPhone e iPad de Apple) se ha generado una nueva figura de
jugador, por norma general lejana a las consolas, pero atraida ahora por los juegos para
moviles, mas baratos y despreocupados -ofrecen sesiones de juego cortas- que los titulos

tradicionales con grandes éxitos como Angry Birds (Ilustracién 10). En Estados Unidos, un 8
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%2° de los videojuegos vendidos al afio pertenecen a plataformas mdviles con iOS y Android,

segun la consultora Flurry.

La aceptacion del juego mavil penetra poco a poco en los planes de negocio de las
grandes desarrolladoras al igual que lo hace la programacion de titulos destinados a las
redes sociales. El social gaming®® se adentrd con fuerza en Facebook, la red social de Mark
Zuckerberg, con titulos para un publico generalista u ocasional como Mafia Wars, FishVille o
FarmVille. Este gran éxito sorprendid a las editoras y desarrolladoras tradicionales de
videojuegos cuando Zynga, creadora de estas propuestas, transformdé los millones de

usuarios registrados en la red social en jugadores potenciales de sus videojuegos.

Google Plus, plataforma web social de Google, se lanzé a mediados del 2011 e
integré una seccion de videojuegos similar a la de Facebook y con éxitos como Angry Birds
de Rovio. Sin consolas, desde el PC o el moévil, y con experiencias que no requieren sesiones
de juego extensas, pero manteniendo las posibilidades narrativas del videojuego, estos
titulos desarrollados con la Web 2.0 también han atraido la atencion de grandes
multinacionales como Electronic Arts, que adquiri6 PopCap Games3!, especialista en juegos
sociales, por mas de 700 millones de ddlares, y desarrolld The Sims Social para Facebook
(2011), y Ubisoft, capaz de transmutar una de sus sagas mas prolificas en la actualidad,

Assassin’s Creed, en aplicaciones a la disposiciéon de 600 millones de usuarios.

Otros factores que estan delimitando el futuro de los videojuegos en términos de
narrativa para la préxima década son las tres dimensiones, cada vez mas presentes en
consolas como Playstation 3 o Nintendo 3DS, la realidad aumentada, con exponentes en
Espafia como la desarrolladora Novarama, responsables de Invizimals (PSP) o la
interactividad con las tecnologias de movimiento y por voz entre jugador e inteligencias

artificiales.

Como se ha podido ver, estas mas de tres décadas de historia para la industria del
videojuego han garantizado la evolucidon de la narrativa con el paso de los afios. Con el
objetivo de profundizar en la estructura del guién de videojuegos, es necesario recapitular a
través de dos factores. En primer lugar, conviene delimitar los hitos fundamentales que han

influido en el desarrollo de las tramas durante su historia (Tabla 2).

Por ultimo, y a partir de la aproximacién histérica anterior, conviene tener en cuenta

las diferentes catalogaciones de los videojuegos para entender cémo esta clasificacién

 Colin Tan, “iOS And Android Storm Video Game Market, Nabs 8% Market Share”, Gaming Union, 19 de
abril de 2011. Disponible en Internet (09.8.2011): http://www.gamingunion.net/news/ios-and-android-
storm-video-game-market-nabs-8-market-share--4738.html

%0 Juegos sociales o social gaming (en inglés): videojuegos desarrollados para plataformas como las
redes sociales y destinados a publicos generalistas.

' Mark Hachman, “EA buys Pop Cap for $750 million in Digital Shift”, PC Mag, 12 de Julio de 2011.
Disponible en Internet (18.8.2011):
http://www.pcmag.com/article2/0,2817,2388421,00.asp#fbid=MFVajlQErUW
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desarrollada a lo largo del tiempo tiene repercusion sobre la industria actual y catalogar los
diferentes guiones desarrollados en estos productos de ocio

Hito ‘ Aiio Consecuencias ‘
Entretenimiento basico 1975 | Tramas inexistentes. Videojuegos de

entretenimiento directo.

De las lineas a las 1981 | Paso a videojuegos que beben de mitos clasicos:

tramas simples Donkey Kong.

Diversidad de géneros 1985 | Clasificacién de videojuegos por géneros como las
peliculas.

Aventuras heroicas 1986 | Videojuego como formato capaz de narrar

fabulas: The Legend of Zelda.

Guiones portatiles 1989 | Adaptacion primigenia de videojuegos a consolas
portatiles.
Mundos 3D 1992 | Disefio de mundos tridimensionales para

videojuegos en primera persona.

Videojuegos de cine 1994 | Escenas cinematograficas, uso de bandas sonoras
complejas: Tomb Raider, Final Fantasy VII.

Personaje humano 2000 | Desarrollo de personajes capaces de efectuar

gestos corporales y faciales realistas.

Controles por 2006 | Integracion del jugador en la escena. Sus
movimiento movimientos son el juego. Wii, Xbox 360 y PS3.
Jugador social: redes 2008 | Retorno al juego simple, directo. Guiones exprés
sociales y teléfonos para productos fugaces en redes sociales.
moviles

Videojuegos en 3D 2010 | Tecnologia estereoscopica. Profundidad adicional

que implica nuevas ventajas para las tramas.

Ocio digital sin 2011 | Cloud gaming. Videojuegos sin consolas y en

videoconsolas cualquier parte.

Tabla 2. Elaboracion propia a partir de James Newman en Videogames (2004), Diego Levis en
Los videojuegos, un fenémeno de masas (1997) y David Martinez en De Super Mario a Lara Croft
(2003).

1.3 Géneros de videojuegos

A medida que el ocio interactivo gané variedad en sus productos, los disefiadores y
autores de videojuegos comenzaron a establecer tipologias para clasificarlos, especialmente
con el objetivo de desarrollar compartimentos estancos que facilitaran el conocimiento del
publico consumidor. Asi nacieron los géneros de videojuegos, clasificaciones de diversa
indole y color extendidas por todo el mundo, globalizadas y en mayor medida comunes a
todos los mercados. El anterior repaso por la historia del videojuego desgrané cémo poco a
poco la complejidad de estos productos de ocio ascendia bebiendo de otras fuentes

narrativas como el cine o la literatura. Conviene ahora estudiar cudles son las catalogaciones
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de videojuegos mas comunes, pues son necesarias para comprender globalmente la industria

del ocio digital y encarar el estudio de este medio como soporte publicitario.

La utilizaciéon de los géneros ha ganado especial importancia en los medios de
comunicacion especializados en videojuegos a la hora de clasificar los productos. Mas de tres
décadas de industria han servido para generar debates abiertos sobre los criterios
apropiados para clasificar videojuegos. Ademas, como se ha remarcado en el repaso
historico, otras formas culturales como el cine han influido directamente en la catalogacion
de videojuegos, dejando como herencia elementos comunes (tematicas) pero manteniendo
puntos diferenciados por las caracteristicas innatas del nuevo medio (interactividad). Mark
Wolf recuerda en The medium of video game (2001) la diferencia fundamental entre

catalogacion de géneros entre cine, literatura y videojuegos.

El estudio de los géneros de los videojuegos difiere de las peliculas y de la literatura
debido a la directa y activa participacion de la audiencia que subroga al personaje, que
a su vez actla dentro del universo diegético del juego participando activamente en la
narrativa (Wolf, 2001: 113).

El cine en su concepto tradicional no permite los grados de interactividad e inmersion
que si alcanza el videojuego como forma de ocio, segin la comparativa de Diego Levis
mostrada con anterioridad. A partir de los estudios de Wolf es posible plantear clasificaciones
basandonos en dos puntos: jugabilidad (cdmo se juega) y tematica. La escasa variedad de
videojuegos existente a finales de la década de los setenta y principios de los ochenta vy la
influencia de las catalogaciones de filmes han servido como herencia para que los autores
planteen clasificaciones mas centradas en la jugabilidad, en como el jugador interactia con
la maquina. Wolf apuesta en este sentido por una categorizacion mecanica centrada en las

posibilidades jugables del titulo:

Género ‘ Descripciéon

“Aventura” Videojuegos que transcurren en un mundo virtual conectado por pantallas
0 escenas.

“Adaptacion” Videojuegos que parten de la adaptacidén de otro medio como los deportes
al ocio digital.

“Vida artificial Videojuegos que implican el cuidado de criaturas o personajes virtuales.

“Captura” Videojuegos basados en la persecucion de un personaje u objeto que

intenta escapar.

“Captura (II)” Videojuegos que incitan al jugador a capturar o perseguir un personaje u

objeto que no escapa activamente.

“Juegos de mesa” Videojuegos que parten de juegos tradicionales de mesa.

“Juegos de cartas” Videojuegos que implican el uso de cartas virtuales.

“Persecucidn” Videojuegos donde el jugador persigue algo.

“Coleccién” Videojuegos con el objetivo de recolectar objetos que no se mueven.
“Combate” Dos o mas jugadores luchan arrojandose proyectiles.

“Demo” Videojuego de demostracidon con fines de promocion.

“Diagndstico” Software para probar el rendimiento de una consola u ordenador.
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Género Descripcién

“Conduccién”

“Esquivar” Videojuego cuyo objetivo es que el jugador esquive elementos en la
pantalla.

“Educacional” Software de entretenimiento con fines educativos.

“Escapar” El jugador debe escapar de quienes le persiguen o abandonar el lugar
donde esta recluido.

“Luchar” Combates mano a mano y uno contra uno.

“Apuestas” Videojuego que implica apuestas.

“Pelicula interactiva”

Videojuego basado en piezas de video conectadas entre si que responden a
la accion del jugador.

“Gestion” El jugador utiliza recursos para la gestion de entornos virtuales como
ciudades, parques de atracciones, hospitales, etc.

“Laberinto” La mision del usuario es escapar de un escenario confuso.

“Carrera de El jugador debe superar una competicién con obstaculos.

obstaculos”

“Pinball” Juego que simula el Pinball.

“Adaptaciones de

juegos de papel”

Versiones digitales de juegos tradicionales de papel.

“Plataformas”

El objetivo es avanzar en los niveles corriendo, saltando, agachandose,

etc.

“Programacion”

Software para programar videojuegos.

“Puzzle”

Resolucion de enigmas a través de la manipulacion de objetos.

“Quiz”

Preguntas y respuestas

r

“Carrera de coches’

“Competicion entre varios vehiculos.

“Ritmo y baile” Videojuego cuya premisa es que el jugador mantenga el ritmo pulsando
botones.

“Disparos” El jugador avanza por un escenario disparando enemigos.

“Apuntar” El jugador agudiza su precision con las armas apuntando a objetivos.

“Simulacion” Situacidn real presentada al jugador, a modo de gestion, en un entorno
virtual.

“Deportes” Recreacion virtual de disciplinas deportivas.

“Estrategia” Control y gestidn de unidades en batalla.

“Simulador de tren”

Conduccion de locomotoras.

“Aventura textual”

Aventura con gran énfasis en el texto y las conversaciones.

“Adaptaciones de

Conversidn digital de juegos de salones recreativos tradicionales en las que

juegos” el jugador debe interactuar fisicamente con la maquina.
“Utilidad” Software con una aplicacion concreta para la consola u ordenador.
“Abstracto” Juego sin objetivo narrativo y basado en representaciones no naturales.

Tabla 3. Mark J. P. Wolf en The medium of the video game (2001).

Esta clasificacién presenta un total de 41 géneros estructurados en funcién de la

mision que cumple el jugador durante la partida. El énfasis de Wolf se posiciona en la

jugabilidad (gameplay en inglés) y da como resultado una categorizaciéon que dista de los
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planteamientos utilizados en la actualidad. En primer lugar, el autor establece una delgada
linea para diferenciar diferentes géneros (caso “Simulacién” y “Simulacién de trenes”),
dejando entrever la posibilidad de establecer subgéneros y marcando, ademas, escasas
diferencias entre algunas de sus propuestas. De igual forma, es significativo que resalte
software o productos que se podrian definir como “no géneros”. Son las “Demostraciones”
(tipo de producto mas que género, pues existen demos de todo tipo de juegos), la “Utilidad”,
gue no necesariamente tiene que destinarse al entretenimiento del jugador, y el
“Diagndstico”, software técnico y claramente no de entretenimiento. Por Gltimo, la tabla de
Wolf muestra levemente aprension por la tematica del videojuego para justificar su

clasificacién: “Deportes” y “Gestion”.

La clasificacion de Wolf no es Unica. Otros autores como Chris Crawford en The art of
computer game design (1984) han planteado taxonomias similares también enfocadas a la
accion del jugador. Asi, este autor estima dos géneros principales, acciéon y habilidad y
estrategia, donde integra multiples subgéneros como deportes, conducciéon y combates en el

primer grupo y aventura, juegos de guerra y rol en el segundo, entre otros.

Miles de juegos de ordenador estan disponibles en una variedad de configuraciones de
hardware. Estos juegos presentan una desconcertante variedad de caracteristicas.
Algunos incluyen elementos de disefio Unicos. Teniendo en cuenta esta amplia
muestra, podemos aprender mucho sobre el concepto de videojuego estableciendo una
clasificacion. Una taxonomia iluminara los factores comunes en las familias de juegos,
al tiempo que revelara diferencias importantes (Crawford, 1984: 21).

Como acertadamente admite Crawford en su texto: “no diré que esta taxonomia es la
Unica opcion” pues “solo es una manera de organizar una serie de objetos relacionados entre
si” (1984: 21). El planteamiento de este autor esta intimamente marcado por dos factores.
En primer lugar, su caracter profesional como desarrollador de videojuegos y la consiguiente
necesidad de tipificar los titulos en funcién de sus caracteristicas mas técnicas; en segundo
lugar, el afio de elaboracion (1984), momento cuando los géneros de los videojuegos

comenzaban a definirse, como quedoé indicado en el capitulo 1.2.6.

En la actualidad, la catalogacion de videojuegos ha heredado dos puntos
fundamentales de estos autores: la creacion de géneros y subgéneros, y la utilizaciéon de las
mecanicas de juego como elemento clasificador. Ademas, la consabida influencia del cine ha
introducido un tercer factor de gran importancia para el presente trabajo: la taxonomia por
tematica. La clasificacion por tematica es especialmente interesante para el presente trabajo,
pues el guidon de un videojuego va dirigido por la tematica y ésta, a su vez, delimita el
género. Esta relacién nos lleva a pensar que los guionistas de videojuegos deben tener en
cuenta los géneros a la hora de desarrollar sus tramas. Otro dato especialmente interesante
es que la ultima década se ha caracterizado por la hibridacién de géneros. Excepto en
géneros concretos —-deportivos (Ilustracién 11), lucha-, no es dificil encontrar mezcolanzas
en videojuegos de estrategia con componentes de progresién de personajes al estilo del rol,
en juegos de accién en primera persona que utilizan la perspectiva en tercera persona en

determinados momentos o en titulos de estrategia con mundos persistentes.
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Tuvimos una conversacion sobre qué es un RPG y es una mezcla. Los géneros estan
mezclados ahora mismo. Tienes un montén de elementos de progresion y otros de RPG
en shooters; persistencia del online y demas (Greg Zeschuk, vicepresidente de marca
de BioWare, entrevistado por Alex Donaldson en VG247°2, 22.08.2011).

Incluso ante este planteamiento hibrido, la catalogacién de videojuegos es Util para
delimitar las caracteristicas de un titulo. En la actualidad, una de las fuentes mas
interesantes para conocer la taxonomia de los videojuegos son las revistas especializadas
(Tabla 4), con los tres portales online de mayor audiencia en Espafna (MeriStation, 3DJuegos

y Vandal®?) coincidiendo en la catalogacién por géneros y subgéneros:

Género ‘ Subgéneros Ejemplos
"Accion” Primer persona, accion tactica, tercera Gears of War, Halo

persona, disparos, sigilo, etc.

“Arcade” Beat’em up (lucha), conduccidén arcade, Street Fighter 1V
etc.
“"Aventura” Aventura conversacional, aventura The Secret of Monkey Island

grafica, survival horror, etc.

“"Conduccién” Simulacidn, competicién, arcade, etc. Gran Turismo

“"Deportivo” Futbol, baloncesto, tenis, golf, gestién Fifa 12
deportiva, etc.

“"Estrategia” Estrategia por turnos, estrategia en Starcraft II

tiempo real, estrategia con cartas, etc.

“"Plataformas” Plataformas en tres dimensiones, Super Mario Galaxy, Crash
plataformas en dos dimensiones Bandicoot
“"Puzles” - Lumines
"Rol” Rol por turnos, rol y accion, rol Final Fantasy XII

mulijugador masivo, etc.

“"Simulador” Social, trenes, gestion empresarial, Brain Traning, Los Sims 3
musical, construccion, educacién, agilidad

mental, etc.

Tabla 4. Elaboracién propia a partir de revistas especializadas en videojuegos: Meristation, Vandal y 3DJuegos.

A esta estructura debemos sumar un factor adicional: la llegada de los juegos online
a través de Internet. La introduccién del componente multijugador abre un nuevo universo
de posibilidades narrativas para los disefiadores y guionistas de videojuegos, sobre todo en
los conocidos juegos de corte multijugador masivo (MMO). Sin embargo, la catalogacién de
videojuegos como “online” no debe ser considerada como un género, sino mas como un
subgénero, pues practicamente cualquier videojuego puede estar conectado a Internet para

ofrecer juego en red, contenidos descargables, etc.

%2 Alex Donaldson, “The Force Is Strong in This One: Talking to Greg Zeschuk”, VG247, agosto 2011.
Disponible en Internet (13.09.2011): http://www.vg247.com/2011/08/22/the-force-is-strong-in-this-
one-talking-to-greg-zeschuk/

* Clasificacion segun el ranking Alexa: Meristation (http://www.meristation.com) 3.272 (128 en
Espafia), 3DJuegos (http://www.3djuegos.com) 4.128 (231 en Espafia) y Vandal (http://www.vandal.net)
6.118 (232 en Espafia). Disponible en web (26/09/2011): http://www.alexa.com
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Los fabricantes de hardware ya se han dado cuenta: “Mira, si queremos revolucionar
las cosas, el camino no es mas memoria y procesadores mas rapidos”. Es en realidad
sobre cosas que el jugador pueda tener en sus manos. Por fin estamos empezando a
entender lo que realmente significa el online (Peter Molyneux, disefiador en Lionhead
Studios, en una entrevista con Chris Remo en GamaSutra®, 7.06.2010).

Esta catalogacion concede gran importancia a la tematica del videojuego, tal y como
sucede en el cine, hecho que beneficia a los guionistas. No obstante, existen otras
taxonomias no menos interesantes para nuestro trabajo como la formulada por el panel de
expertos en ocio digital de la consultora norteamericana NPD Group en Video Games
Industry Taxonomy (2011)3°, que recoge una rama de productos clasificados segiin modelo
de negocio donde se sitlan los videojuegos desarrollados con fines publicitarios conocidos
como advertgames que trataremos en detenimiento en préximos apartados, resaltando
nuevas tendencias como las redes sociales, el mercado digital, los juegos desde el navegador

o la distribucion en la nube.

d
"
3

Videojuego de fatbol, género deportivo, Fifa 12 de EA Sports (Ilustraciéon 11)

No es necesario destacar que la insercion de un videojuego en uno u otro género
altera el planteamiento del guidn por las caracteristicas intrinsecas de cada catalogacion.
Conviene saber, no obstante, que esta decision se toma en las primeras fases de disefio y
produccion de un videojuego, por lo que el guionista trabaja en la mayoria de los casos
sabiendo a qué género debe aferrar su trama. Producir un videojuego de accién en un
mundo abierto al estilo sandbox requerird un guién que ofrezca oportunidades al jugador a
la hora de compartir la trama principal con la libertad que ofrecen los objetivos secundarios,
los minijuegos y otros divertimentos. Claro ejemplo de ello es la serie Grand Theft Auto de

Rockstar Games, que con cada entrega plasma una trama cardinal dirigida por las misiones

** Chris Remo, “True Evolution: A Peter Molyneux Interview”, GamaSutra, junio de 2010. Disponible en
Internet (22.8.2011):
http://www.gamasutra.com/view/feature/5828/true_evolution_a_peter_molyneux_.php

% James Brightman, “NPD offers classification system for digital game space”, Industry Gamers, 25 de
agosto de 2011. Disponible en Internet (27.8.2011): http://www.industrygamers.com/news/npd-offers-
classification-system-for-digital-games-space/
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principales y diferentes tramas secundarias o subtramas coordinadas por las misiones
secundarias. Mientras que para avanzar en la historia el jugador esta obligado a completar
las misiones de la trama principal, los retos secundarios pueden aportar datos adicionales al
argumento, centrarse en historias aledafas o simplemente divertir al jugador. El guion debe
estar ademas sujeto a las decisiones del jugador, que tendra libertad para avanzar en la

trama principal o dedicarse a cumplir misiones secundarias.

El caso opuesto es el género de accion en primera persona por railes (del inglés on
the rails) como Time Crisis donde el jugador no tiene ni capacidad de decision ni de
movimiento, pues la movilidad del personaje es controlada por la inteligencia artificial y el
gamer solo debe interactuar con el escenario disparando. En este caso, el profesional del
guion debe producir una trama absolutamente dirigida y préxima al cine, pues el argumento
transcurrird sin injerencias del jugador y siempre avanzara en la direccion decidida por el
disefiador. En el género de la accion en primera persona, el jugador tiene libertad de
movimiento por los escenarios, pero puede estar coartado por la linealidad de la trama del

titulo, llevandole a avanzar en una Unica direccién y sin desvincularse del camino principal.

Puede suceder, como se ha comentado con anterioridad, que se produzca una
hibridacion de géneros capaz de dar como resultado un planteamiento de guién mas abierto.
Fallout 3 y The Elder Scrolls V: Skyrim, ambos de Bethesda Softworks, son juegos que se
integran en tres géneros simultdneamente: el rol, la accidon en primera persona y el sandbox
o mundo abierto. Los jugadores de sendas experiencias, una ambientada en un mundo
posapocaliptico, la otra en un escenario fantastico-medieval, representan su alter ego virtual
personalizado y capaz de mejorar al ganar experiencia, viajan por el mundo del juego desde
una perspectiva en primera persona y con la libertad que brinda contar con una columna

argumental principal rodeada de gran cantidad de historias secundarias.

Titulo Género(s) Guion

Libertad de movimiento, mundo abierto, trama

Grand Theft Auto IV Accion, sandbox o
principal, subtramas
Accién en primera Libertad de movimiento, mundo abierto, trama
Fallout 3 persona, rol, principal, subtramas, evolucién de personajes,
sandbox decisiones.
Time Crisis Accion en primera Unica trama lineal, movimiento del personaje

persona por railes autogenerado.

The Secret of Monkey
Island

Unica trama lineal, personaje controlado por el

Aventura grafica ) h
jugador en escenarios cerrados.

Tabla 5. Elaboracion propia a partir de las catalogaciones de Crawford en The Art of Computer Game Design (1984)
Egenfeldt, Heide y Pajares en Understanding Videogames (2008).
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Una vez analizados los diferentes factores que intervienen en el proceso de
catalogacién de videojuegos a través de sus géneros, estudiada su trayectoria histérica y
expuestas las caracteristicas propias del formato, conviene depositar la vista sobre la otra
cara de nuestro objeto de estudio, la publicidad por emplazamiento de producto. Estas
definiciones y contextualizaciones previas del ocio digital seran de utilidad en préximos
apartados que versaran mas detenidamente sobre el emplazamiento de producto en el guidn

de videojuegos.
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Capitulo 2. Emplazamiento de producto
2.1 Perspectiva histérica

En apartados anteriores se ha contextualizado y examinado la industria del
videojuego a través de aquellos aspectos necesarios para el analisis del emplazamiento de
producto en el guion de videojuegos. Ahora, es necesario comprender la trayectoria historica
de este formato publicitario antes de adentrarnos en su utilizacion en el ocio digital. Debido a
la corta historia de este objeto de estudio y siguiendo los pasos de Diego Levis, que compara
en su publicacion (1997: 104) la evolucidon de la industria digital con el cine, es necesario
crear previamente un contexto basado en el desarrollo del emplazamiento de producto en el
audiovisual. Para ello, se seguirdn diferentes autores con manuales como Handbook of
Product Placement in Mass Media (2004) de Mary-Lou Galician, Nuevas formas publicitarias.
Patrocinio, Product Placement, Publicidad en Internet (2001) de Alfonso Méndez Noguero,
Product Placement: Estrella Invitada de Miguel Bafios y Teresa Rodriguez, y Product

Placement in Hollywood Films: a history (2004) de Kerry Segrave, entre otros.
2.1.1 Primeros casos

Definir el momento exacto de introduccién de productos comerciales en guiones de
manera intencionada y a cambio de una cantidad econdmica o con un objetivo a cumplir no
es especialmente facil. Los primeros ejemplos de promociéon de un objeto mediante su
disposicidon en un entorno preparado para ser visto por una audiencia amplia pueden
encontrarse poco antes del siglo XIX. Quizads sea aventurado considerar la menciéon de
marcas reales de transporte en La vuelta al mundo en 80 dias de Julio Verne (1873), pues se
desconoce si el novelista recibié6 compensacion econdmica alguna, pero lo cierto es que el
autor puso a Phileas Fogg en una aventura donde las referencias a medios de locomocién
reales eran constantes. "Otro ejemplo temprano con potencial se puede encontrar en la obra
de Julio Verne La vuelta al mundo en 80 dias en la que aparecian compaiiias de viaje y de

transportes”, recuerda Seema Gupta en Branding and Advertising (2009: 183).

Picaporte, despierto ya, miraba y no podia creer que atravesaba el pais de los indios en
un tren del “Great Peninsular Railway”. Esto te parecia inverosimil, y, sin embargo,
nada mas positivo. La locomotora, dirigida por el brazo de un maquinista inglés y
caldeada con hulla inglesa, despedia el humo sobre las plantaciones de algoddn, café,
moscada, clavillo y pimienta (Verne, 1873: 26)

De la novela de Verne, pionera en el mundo de la narrativa y en otros ambitos como
la ficcion, puede extraerse un segundo germen del emplazamiento de producto utilizado por
el sector de los medios de comunicacion de la época: los periddicos. Ya el escritor francés
utilizaba rotativos de la época como Standard, Evening Star o Ilustrated London News para
conceder un empaque mas realista al devenir de Fogg por el globo terrdqueo. Pronto los
editores de periddicos se percataron de que enlazar sus cabeceras con personalidades
existentes de los mundos de la politica y del espectaculo podia incentivar la venta de
ejemplares y el consiguiente incremento de la tirada. Asi, y ante la falta de medios

audiovisuales masivos, la fotografia actué como el soporte fisico para el emplazamiento de
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periddicos en manos o en las proximidades de grandes figuras de la época. La popularidad de
una personalidad social y los valores que representaba se transmitian al producto que

portada en las manos.
2.1.2 Llegada al cine

La solidez llegaria al emplazamiento de producto con el desarrollo del cine como
forma de expresion narrativa, aunque en las primeras fases del medio caracterizadas por
piezas audiovisuales de un par de minutos y sin arco argumental establecido —simplemente
videos de hechos o situaciones cdémicas—, también se puede rescatar la presencia de
productos, llegando incluso a catalogarse algunas de estas peliculas primigenias como
anuncios publicitarios. El debate estaba servido entre los primeros tedricos de la época con
este cine de atraccion que pululaba por las ferias de las ciudades ¢Se trataba de publicidad o
de piezas audiovisuales que para ganar realismo utilizaban productos reales en sus simples
guiones? Las producciones audiovisuales norteamericanas de las dos primeras décadas del
siglo XX agrandaron el valor narrativo del guidn, siempre limitado por el factor técnico
(blanco y negro, sin voces, etc.), e incrementaron las posibilidades del product placement
gracias a la colocacién de productos dentro de un contexto argumental acorde con los
valores representados por la marca. The Garage (1920, comedia) de Buster Keaton y Roscoe
Arbuckle utilizé el entorno brindado por un establecimiento de reparacion de vehiculos para

colocar como decorado una bandera de Firestone.
2.1.3 Introduccioén en la radio

La visibilidad del producto no siempre sera necesaria para justificar el emplazamiento
de producto. A pesar del auge del cine gracias a la creacion de salas por toda Norteamérica,
la radio seguia siendo el medio mas consagrado y presente en los hogares y en los lugares
de trabajo, por lo que espacios como las ficciones se transformaban en el emplazamiento
perfecto para anunciar productos por la via tradicional —publicidad- o mediante menciones
integradas en el guién, lo que en algunas ocasiones puede no considerarse product
placement, sino bartering, esto es, el pago de la produccién de un contenido a cargo de la

marca a cambio del espacio publicitario en exclusiva.

En Fibber McGee & Molly (1948), Fibber McGee y Molly introdujeron una promocién en
el guion. A mitad del programa de radio, Mr. Wilcox llamaba a la puerta del muy
visitado piso de Fibber vendiendo magia en forma de jabon para el pelo Glo-Coat de la
marca Johnson. Durante dos minutos, los beneficios del producto se mezclan con
chistes (Galician, 2004: 10-11)

La presencia del jabdn Johnson en el programa radiofénico establecia un nuevo
patréon para el emplazamiento: el sonido como Unico elemento para promocionar un
producto. El equipo de guionistas de la comedia sonora trabajo para que Molly se sintiera
atraida a probar el jabon durante la emision tras escuchar las promesas de boca de su
interlocutor, que actué como apoyo para trasladar al oyente las impresiones de la fémina

mientras durante la prueba del producto, todo guiado a través de la conversacién entre la
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pareja de personajes y aderezado con frases humoristicas propias de la comedia entre

mencién y mencién a la marca.
2.1.4 Television y consolidacion del cine

La television no se quedd atrds en la utilizacion de patrocinios y formatos
publicitarios. Como recuerda Mary-Lou Galician, “en 1957, mas de un tercio de la
programacion de la televisidon estaba controlada y producida directamente por los
anunciantes o sus agencias” (2004: 11), con ejemplos como la serie Man Against Crime
(1949) y el patrocinio de la marca de cigarrillos Camel, que “invitd” a los guionistas a seguir
unas estrictas directrices a la hora de presentar su producto en la serie protagonizada por el
actor Ralph Bellamy: “No permitir que personas de dudosa reputacion fumen cigarrillos de la
marca” o “No asociar el consumo de cigarrillos con escenas o situaciones indeseables de la
trama” (2004: 12). Fumar un cigarro Camel era un placer para los personajes de la serie y
un elemento de atrezzo a divinizar por los guionistas, llegando a rebasar incluso la linea de la

ética en ciertas ocasiones por las imposiciones de la multinacional.

Los cigarros debian fumarse con tranquilidad y no de manera nerviosa, no estando
permitido bajo ningun concepto que los creadores hagan que el personaje utilice el
tabaco para calmar sus nervios, lo que sugeriria un efecto narcoético. Ningun personaje
del programa podia toser y los médicos debian aparecer siempre en la mejor de las
formas (Galician, 2004: 11)

De la televisidon debemos volver al cine en su época de auge y crecimiento cuando las
primitivas exposiciones de peliculas en ferias con el prominente vodevil quedaron atras para
profundizar en la narrativa y en los personajes. La publicidad por emplazamiento de producto
encontré en el cine estadounidense el aliado perfecto para maximizar su efectividad e invitar
con cortesia a las masas al consumo. La audiencia del cine crecia a la par que las salas de
emision eran cada vez mas grandes y asequibles, y el cinematdgrafo se transformaba en el
divertimento del pueblo durante las primeras décadas del siglo XIX compartiendo
protagonismo con la radio y con el televisor. Al paso de la Primera Guerra Mundial, Estados
Unidos debia recuperar parte de su economia asentada en la produccién en cadena de Henry
Ford de la que también bebié el celuloide en su faceta mas clasica (montaje al corte,
produccidn industrial de filmes, etc.), y la exportacién de productos al extranjero se
convertia en toda una oportunidad. Precisamente fue la industria automovilistica la que dio
un paso al frente colocando vehiculos en peliculas de la época con la exportacion del
american way of life, que comenzaba a dar pasos por Europa y América del Sur mediante las
cintas emitidas en las salas de cine. Fue en este territorio, concretamente en Brasil, donde
segun Julius Klein, jefe del Bureau of Foreign and Domestic Commerce del Departamento de
Comercio de los Estados Unidos, se adoptaron las construcciones de viviendas bungald con
piscina exterior propias de la costa californiana a partir de las mostradas en las peliculas.
Kerry Segrave recoge ésta y otras historias similares en Product Placement in Films: a
history (2004):
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Frank Tichenor, presidente de la Eastern Film Corporation, observé en 1926 como de
persuasiva era la idea de integrar productos en peliculas. El se dio cuenta de que el uso
de automoviles norteamericanos en peliculas con distribucion internacional influia sobre
los fabricantes de coches europeos para que “hablaran con los exhibidores de peliculas
para que recortaran las marcas y las referencias hechas en algunas peliculas”.
(Segrave, 2004: 11)

Un vestido o traje correctamente emplazado, en el contexto apropiado -aqui, como
en el serial, las marcas también establecian exigencias de guion- podia “cambiar la ropa del
hombre, los accesorios de todo tipo, y una variedad de productos” de uso cotidiano, segun
Segrave (2004: 12). Y es que el caso de la moda fue especialmente recurrente como
reclamo para atraer al publico femenino. Llegados a este punto, las marcas iniciaron una
nueva cruzada, la de relacionar a las figuras del Star System con sus productos. “Los
emplazamientos de productos fueron evidentes y constantes en el cine norteamericano,
apoyados en su eficacia por el Star System y por una sociedad cada vez mas orientada al
consumo”, anotan Miguel Bafos y Teresa Rodriguez en Product Placement: Estrella Invitada,
la marca (2003: 54). Los actores y actrices de la época se alzaban como dioses ante la
sociedad con las peliculas de Hollywood al compas del fendmeno fan y recibian directamente
peticiones de los grandes del consumo no solo para portar sus productos en las peliculas,
sino para defenderlos en su vida cotidiana ante los medios de comunicacidon y en actos
publicos. Las grandes productoras, artifices de estas figuras codiciadas en las salas de cine,
pronto comenzaron a interponerse en estos acuerdos bilaterales, pues el precio a pagar por
la pérdida de la gestion de los patrocinios era demasiado alto. Y asi, la gestion de
emplazamientos de productos ligados a un actor o actriz concreta, en un guién dado, ocupé
un campo mas en las hojas de produccion de las peliculas y engrosé los presupuestos. No
solo importaba cuando y donde aparecia el producto o las palabras que los guionistas ponian
en las bocas de los personajes; también el renombre del intérprete que lo consumia. Casos
como el de Clark Gable desvistiendo su camiseta para intimidar a otro personaje en Sucedié
una noche (1934) “motivd”, segun Méndiz, “que millones de americanos dejaran de usarla vy,

por tanto, de comprarla” (2001: 46).

Por otra parte -y esto es lo que mas nos interesa-, las peliculas no solo han influido en
nuestra imagen de la realidad: de un artista, de una ciudad o de un hecho histérico
(como fue el caso de E/ nacimiento de una nacion, de Griffith). Las peliculas han
modificado también, desde siempre, nuestra actitud hacia productos concretos y
nuestras pautas tradicionales de consumo (Méndiz, 2001: 45)

El incremento del emplazamiento de producto en la industria cinematografica fue
progresivo durante las primeras décadas del pasado siglo, con una logica pausa en el lapso
de tiempo que comprende la Segunda Guerra Mundial, y especialmente beneficiado con la
introduccion del concepto de blockbuster a partir de 1970 tras la crisis estructural y creativa
vivida por Hollywood durante la década anterior. Autores como Méndiz Noguero defienden
que la utilizacién del emplazamiento de producto en el cine no implica la eliminacién de su
parte narrativa para la integracion de los productos, sino la utilizacién del medio y de todas

sus caracteristicas —guion incluido- para generar notoriedad comercial:

49



Por tanto, podemos decir, en términos generales, que el product placement no se ha
impuesto de modo artificioso en el cine para seducir a los espectadores, sino que ha
sido la propia capacidad seductora del cine la que lo ha facilitado de modo natural.
Dicho en otras palabras: los emplazamientos no suponen la sustitucién de la inocencia
narrativa por la seduccién comercial, sino el aprovechamiento -lirico o no- de la
seduccién narrativa para una notoriedad comercial (Méndiz, 2001: 46).

Segun la citada obra de Mary-Lou Galician, el analisis comparativo de la evolucién del
product placement entre 1977 y 1997 en las quince peliculas con mayor facturacion (a saber,
Star Wars, Encuentros en la tercera fase, Rocky y Fiebre del sabado noche, entre otras)
demuestra un crecimiento de 182 casos en el primer afo a 194 en el segundo, dato que
pone de manifiesto que esta técnica publicitaria se encontraba perfectamente integrada en la
industria cinematografica en la década de los setenta. Uno de los casos mas famosos de esta
técnica publicitaria se encuentra en Regreso al futuro de Robert Zemeckis (1985), en la que
su protagonista, Marty McFly (Ilustracion 12), es llamado por los habitantes de 1955 -tras
viajar al pasado- Calvin Klein por vestir ropa interior de dicha marca. En otros mercados
donde la firma no era todavia conocida por el publico, la “localizacion” de este
emplazamiento de producto se caracterizd por sustitucion de la marca por otras como Levis

Strauss (Espafa) o Liberato (Italia).

Fotograma de la pelicula Regreso al futuro (Ilustraciéon 12)

El cine es capaz de deseos en el consumidor, de promocionar las marcas mas alla de
la publicidad tradicional. En casos particulares, el efecto de integrar un producto en una
ficcion puede incluso exceder la barrera entre lo inventado y lo real, como apunta Jean-Marc
Lehu en Branded Entertainment: product placement & brand strategy in entertainment
business (2007). Casos de emplazamiento de producto inverso (creacién de un producto
comercial a partir de su aparicién en una ficcién) existen a lo largo de la historia del cine. El
guidn de la pelicula Forrest Gun (1994) potencié la creacion de una franquicia de
restaurantes de comida marina llamada Bubba Gump Shrimp Company. Un deseo del

protagonista en la ficcion se trasladé al mundo real cuando Viacom Consumer Products,
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asociada a la productora Paramount Pictures, decidié apelar a la simpatia del personaje para
atraer a los consumidores a estos establecimientos. En la actualidad, existen mas de 20
restaurantes®® de la marca en Estados Unidos y otros tantos en lugares tan dispares como

Kuala Lumpur, Bali o Tokyo.

En 1994, Paramount Pictures se sorprendid por la intensidad del fendmeno de Forrest
Gun tras el estreno de la pelicula homoénima de Robert Zemeckis. Varios productos -
entre ellos la especialmente famosa Bubba Gump Seafood Company-, incluso cuando
no eran mas que ficcion creada para la pelicula, fueron extraidos del mundo de fantasia
y trasladados al mundo real. Ahora existen restaurantes Bubba Gump Seafood en
Nueva York, Maui, Miami, Nueva Orleans, Chicago y San Francisco, entre otras
ciudades; también en Tokyo, Cancun y Bali. Este proceso especifico se llama
emplazamiento de producto inverso (Lehu, 2007: 162)

La pionera industria del automdvil ha seguido nutriéndose de este formato
publicitario con notorios resultados como el conseguido por la marca BMW con la
introduccion de su coches Z3 en la gran produccion Golden Eye, de la saga de James Bond.
“Parecen existir pruebas empiricas de la efectividad del emplazamiento de producto para los
fabricantes de coches. De hecho, BMW cre6 un valor de marca de 184 millones de euros
mostrando el coche Z3 en la pelicula de James Bond Golden Eye convirtiéndolo en el modelo
de mayor prestigio en toda la historia de la marca (Spiegel Online, 2004)”, apunta Frank
Glnnemann en The Effectiveness of Product Placement for the Automobile Industry and Its

Impact on Consumer Behavior: A Cross-cultural Perspective (2005: 6-7).

El comienzo del siglo XXI ha sido especialmente prolifico para el emplazamiento de
producto en el cine comercial. El remake del Planeta de los Simios (2001) de Fox atrajo la
atencion de Ford, que colocdé un mustio vehiculo en la distopia futura de Tim Burton. El
invento debid funcionar, pues en su secuela, El Origen del Planeta de los Simios (2011) la
marca tecnoldogica Apple se transformd en el soporte mas usado por los cientificos de la

1*’- que “de las 27 peliculas

trama. Por lo tanto, no extrafla —-como recuerda Brand Channe
mas taquilleras del 2011, E/ Retorno del Planeta de los Simios sea la nimero trece que
muestre productos de Apple”. Casi un 50 por ciento de las producciones que mas han
facturado en el primer semestre del 2011 se han aliado con la tecnoldgica de Cupertino,
California, para fortalecer la ya de por si consagrada imagen de marca de sus gadgets. Tomb
Raider (2001), filme basado en la saga de videojuegos de Eidos, atrajo la atencion de mas
de quince marcas comerciales®®, entre ellas varias de la conduccién como Ducati, Range
Rover o McLaren. Sefia de la colocaciéon de un producto en una pelicula es el analisis del
publico objetivo que estara sometido a su visionado en las grandes salas. En el caso de Tomb

Raider, el target directo se correspondia con el perfil del jugador de videojuegos seguidor de

*® Localizaciones de los restaurantes Bubba Gump Shrimp Company.. Disponible en web (3.9.2011):
http://www.bubbagump.com/locations/

*” Abe Sauer, “Rise of the Planet of the Apes shows why Hollywood goes ape for Apple”, Brand Channel,
8 de agosto de 2011. Disponible en Internet (8.8.2011):
http://www.brandchannel.com/home/post/2011/08/08/Brandcameo-Rise-Of-the-Planet-of-the-Apple-
Product-Placement.aspx

% AA. VV., “Product placement in movies”, Brand Channel. Disponible en Internet (8.8.2011):
http://www.brandchannel.com/brandcameo_films.asp?movie_year=2001#movie_list



Lara Croft, esto es, mayoritariamente hombres de entre 16 y 24 afios, segun el estudio “Los

videojuegos en los hogares espafioles” (2000) realizado por Tabula V para aDeSe*.
2.1.5 Las series como soporte publicitario

De la radio, el cine primitivo y las superproducciones de Hollywood, el product
placement pasé al territorio de las series de television, donde encontré un interesante
soporte con una audiencia mas abierta por el caracter gratuito del formato. La crisis de los
formatos publicitarios tradicionales contribuyé a la busqueda de vias alternativas para atraer
la atencion de los consumidores, y asi se expandid el product placement en las cadenas de
television, especialmente con la aparicion de las primeras teleseries. A su vez, el menor
coste de produccién y emisidon de una serie de produccion reducia las dificultades de los
anunciantes para alcanzar acuerdos con las productoras. Como veremos en futuros
apartados, esta mencionada crisis se repetira en afios posteriores y potenciara la entrada del

emplazamiento de producto en otros soportes como los videojuegos.

Si los anuncios tradicionales ya no funcionan, los anunciantes reduciran
progresivamente sus presupuestos en la cuenta de publicidad tradicional. Y como
consecuencia, las agencias van a orientar su creatividad y sus estrategias hacia otros
campos. Es el auge del below de line, que se concreta en el resurgir del marketing
directo y en la aparicion de féormulas nuevas como el bartering, el patrocinio, las tele
promociones y, por supuesto, el product placement (Méndiz, 2001: 47)

Con la llegada de las cadenas privadas en Espafia, las productoras comienzan a
dirigir series espafiolas que “de forma inesperada, acaparan elevados indices de seguimiento
en pantalla y llegan a ser enormemente populares en las revistas y en las conversaciones
familiares” (Méndiz, 2001: 47). Este éxito y las facilidades de producir series en oposicién al
cine derivaron en el crecimiento del emplazamiento de producto en la televisién espafiola,
hecho que se acentlo a comienzos de la década de 1990 y que gand fuerza con la
introduccion de las cadenas privadas hasta que recibié normas de control en la Ley 7/2010,
pues antes no encontraba regulacién en la normativa de la Ley General de Publicidad (1988),

aunque si con intentos de categorizacién en la Ley de la Televisidén sin Fronteras (1994).

En 1990 se produce en Espafia el fendmeno de las televisiones privadas, al que seguira
el boom de las nuevas tecnologias y las plataformas digitales. El primer problema que
se planteaba con la aparicidon es una saturacion publicitaria y sobre todo, el modo de
controlar la recepcion de la publicidad dado que el espectador dominaba a la perfeccion
la técnica del zapping. Tomando como modelo el despertar de las nuevas formas y
formalizadas las estrategias de comunicacion comercial y los resultados que el product
placement estaba produciendo en Estados Unidos desde su redescubrimiento con
Reese’s Pieces en E.T, los ojos de los anunciantes, o quizas los bolsillos, se dirigen
hacia el audiovisual (Bafios y Rodriguez, 2003: 70).

Esta situacion mas alegal que ilegal no frend la utilizacién del product placement en
series con recorrido tanto nacional como internacional. Friends (1994-2004) introdujo
marcas como Sprite, IKEA o Ralph Lauren en manos de sus protagonistas, esta uUltima de
manera especialmente interesante, pues Rachel Green no solo defendia los productos de la

marca, sino que trabajaba para ella en la ficcién, y llegd incluso a introducir productos a

¥ Tabula V, “Los videojuegos en los hogares espafioles”, aDeSe, Madrid, 2000. Disponible en Internet
(22.10.2011): http://www.adese.es/pdf/capl-1-Los_videojuegos_en_los_hogares_espanoles.pdf
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posteriori, en la edicion DVD, mediante técnicas digitales con la disposicion de una caja de
galletas Oreo sobre una mesa. Una de las precursoras de esta técnica publicitaria en las
series fue Seinfeld (1989-1998) que introdujo gran cantidad de productos y aproveché el
potencial de sus personajes en la promocion publicitaria. En Espafia, este formato publicitario
se ha integrado con absoluta normalidad en las series de ficcion desde principios de la
década de los noventa. En la actualidad, como apuntan Miguel Bafios y Teresa Rodriguez, “el
product placement en la ficcion televisiva espafiola ya es un hecho, incluso un hecho
exagerado” (2003: 71), y casos como Médico de Familia (1995-1999) o Los hombres de Paco
(2005-2010) asi lo demuestran.

Las series de television fueron el terreno donde se noté de forma mas evidente la
nueva practica publicitaria. Las primeras teleseries de TVE, como Crdnicas de un
pueblo de 1971 o El Séneca, no permitian la inclusion de marcas en la escena y los
actores casi terminaban con esguinces en la mufieca para poder servir vino sin que se
viera la marca. En 1991 se estrena Farmacia de Guardia de Antonio Mercero que se
tomo el primer desquite (Bafios y Rodriguez, 2003: 70).

2.2 Definicion de emplazamiento de producto

Este recorrido histérico por la evolucion del emplazamiento de producto es valido
para concretar cuatro elementos que influyen directamente sobre este formato publicitario:
producto, contexto, personaje y marca. Sin embargo, conviene precisar qué es el
emplazamiento de producto y cudles son sus tipos antes de estudiar sus aplicaciones en
videojuegos. Una definicidn practica de product placement es la integracién de un producto
comercial en un contexto de ficcion a cambio de una cantidad monetaria para conseguir
amplificar el conocimiento que el publico tiene del producto en un momento dado. El product
placement “es toda presencia o referencia audiovisual, verbal o visual, explicita e intencional
de una marca (de producto o empresa; individual, sectorial o mancomunada; de persona
fisica o juridica), claramente identificable, lograda mediante una gestién y una negociacion
con la productora de contenidos, en el contexto espacial o narrativo del género de la ficcion”
(2006: 55), afirman Fernando Olivares y Cristina del Pino remarcando el primer elemento de
nuestra definicién. Para Méndiz Noguero, este método de comunicacién publicitaria “puede
definirse como la inclusidon de productos o servicios comerciales en obras cinematograficas o
televisivas a cambio de un pago o de una colaboraciéon en la promocién de esas obras”
(2001: 44), definicion que incide en el intercambio econdmico habitual en otras formas
publicitarias. Miguel Bafios y Teresa Rodriguez anotan en Product Placement. Estrella
Invitada: La marca (2004: 33): “Siempre habra marcas en las obras audiovisuales que estén
ambientadas en la actualidad, la cuestién es si la acciéon requiere que esas marcas tengan
tanto protagonismo como para que se fije el espectador”. La relevancia del contexto, que
amolda al producto y es capaz de potenciar o reducir el impacto del mensaje, es el principal
argumento de la pareja de investigadores. A esto se debe sumar otro aspecto que destaca la
misma obra: “la marca no tiene un escenario para ella sola, como ocurre en un spot
publicitario, aqui es un ingrediente mas del producto comercial pelicula o teleserie” (2004:

33), sentencia que nos recuerda la preeminencia del contexto narrativo.
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De los factores que influyen en la consecucidn de un product placement en una
ficcion, dos dependen directamente de la labor de los guionistas: contexto y personajes. No
obstante, como se destacd en lineas anteriores con el caso Man Against Crime (1949), los
anunciantes pueden establecer normas de conducta o condiciones de presentacién del
producto al equipo creativo, que tendra que “adaptar” el guion original para no dafiar la
relacion con el anunciante. El experto en marketing Samuel Turcotte (1995) remarca la
necesidad de establecer un contexto apropiado para el producto en la ficcion que rompa con
el acuerdo entre el espectador y el guidn: “[El espectador] estd dispuesto a emocionarse con
el mundo ilusorio que se le propone con la Unica condicidén de que no se note el artificio”.
Bafios y Rodriguez comparten esta visidn y mantienen la creencia de que “el product
placement asegura las probabilidades de su éxito cuando se planifica desde el guidn o incluso
cuando se construye el guidn a su favor; dicho en términos narrativos, cuando la marca se
trata como un elemento de la diégesis filmica” (2004: 80). Esta “diégesis filmica” -que el

producto se adapte a la narracion y no al revés- debe ser fortalecida por los guionistas.

Por lo tanto, la gran mayoria de los tedricos estéa de acuerdo en que para que el
product placement tenga mayor efecto, el producto a promocionar debe integrarse en el
guion como un elemento mas, afectando al transcurso de la obra lo mas minimo y
transformandose en un elemento integrador entre los personajes y el contexto. Ejemplos de
elementos discordantes en la historia del emplazamiento de producto existen para recordar.
Caso significativo el de la pelicula Platoon (Oliver Stone, 1986) y la presencia de cerveza
Budweisser (Ilustracion 13) en las manos de los combatientes de la batalla de Vietnam,

siempre dotados de latas limpias y relucientes en los momentos de relajacidon del conflicto.

Emplazamiento de producto de la marca de cervezas Budweisser en la pelicula Platoon (Ilustracion 13)

La adecuaciéon de la marca al personaje es también necesaria para fortalecer el
potencial del emplazamiento de producto. Bafios y Rodriguez, a partir de las investigaciones

de Linda Seger, determinan tres posibles relaciones entre personaje y producto: la primera,
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que el personaje interactie con la marca a través de una accion (comer una barrita
energética); la segunda, que la marca sea un propio personaje (actante) en la ficcion (objeto
animado); y la tercera, que marca y personaje se integren en la misma persona (repartidor
de correos). En los casos primero y tercero se produce un trasvase de valores entre el
personaje y la marca. Asimismo, el intérprete también puede conferir valores al producto
que representa con su yo ficcional: un actor de fama dudosa transmitira valores negativos al
espectador, que los trasladara a la marca que representa. En el caso numero dos, la marca
autorepresentada actla casi como ente independiente y solo influido por el contexto. Otro
punto interesante que destacan Bafios y Rodriguez es que en el acto de enunciacion de la
marca se debe respetar el sentido comln del espectador para no caer en errores como
repetir excesivamente la presencia del producto, descomunal presencia temporal o presencia
exclusiva y contraria a otras marcas, accidon que pone en peligro el realismo de la ficcién por
repeticion: “Un producto no deberia colocarse en distintas escenas si no hay justificacion
narrativa, es decir, si para el espectador no hay una razoén ldgica, aparte de la casualidad”
(2003: 106).

Las valoraciones de estos autores permiten concluir el apartado ajustando Ia
definicion del product placement como la integracion pagada de un producto comercial en el
guiodn de una obra de ficcion teniendo en cuenta elementos diversos como los escenarios, los
personajes, la imagen de marca y la relacion de ésta con los elementos anteriores, etc. Por
lo tanto y sea cual fuere el formato (también en videojuegos), para que el uso de esta
técnica cumpla su cometido de promocidn, tanto la marca como el equipo de guionistas debe
establecer una estrecha colaboracién. Dicho esto, conviene catalogar los diferentes tipos de

product placement que se dan en el producto audiovisual.
2.3 Tipos de emplazamiento de producto

Una vez definidos los elementos basicos para el emplazamiento de producto en el
guion de una obra y remarcado el caracter mayoritariamente audiovisual de este formato
publicitario, es conveniente catalogar los diferentes tipos que podemos encontrar. Con el
objetivo de acercarnos al maximo al objeto de estudio con un medio que nos sirva de
referente por su holgada trayectoria y que comparta caracteristicas del lenguaje, se tomaran
como punto de partida las clasificaciones que diferentes autores realizan sobre el product

placement empleado en ficciones audiovisuales como el cine o las series de television.

La gran mayoria de los autores que han estudiado la aplicacién del emplazamiento de
producto en las narraciones audiovisuales coinciden en una taxonomia similar que establece
cuatro tipos en funcién de la interaccion entre el producto y la obra audiovisual. En Brand
Placement: integracion de marcas en la ficcién audiovisual: evolucion, casos, estrategias y
tendencias (2006: 68-69) Olivares y del Pino juegan con un cuarteto de tipos que comienza
con el product placement pasivo que muestra al producto en la pantalla pero descarta la
interaccién entre éste y los personajes. El modelo de emplazamiento de producto activo si

implica una accién por parte del personaje, que toma el producto por orden del guion. La
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tercera posibilidad es el emplazamiento de producto verbal, con el que el personaje o
personajes establecen al menos una mencion al producto en su didlogo, pudiendo incluir
valoraciones sobre el mismo. La Ultima catalogacién, el emplazamiento de producto
hiperactivo, incluye en un mismo bloque los tres casos anteriores con la presencia,
interaccién y mencion del producto. Gerardo Corti (2003) afiade una subcategoria dentro del
modelo de mencidn: el testimonial. Mas proximo a la publicidad que al product placement,
este tipo se produce cuando el personaje expone su experiencia con el objeto a promocionar
destacando sus cualidades y llegando incluso a recomendarselo a otro interviniente en la

trama.

Tipos Product Placement

Pasivo Objeto presente en la escena.

Activo Objeto utilizado por el personaje.

Verbal* Objeto mencionado por el personaje.
Hiperactivo Objeto presente, utilizado y mencionado por el personaje.

*Testimonial. El personaje no solo realiza mencién, sino que recomienda el producto
a otros intervinientes en la trama y asume sus efectos en primera persona.

Tabla 6. Elaborado a partir de Olivares y del Pino en Brand Placement: integracion de las marcas
en la ficcion audiovisual (2006) y de Corti en A sud di Band-Aid. Il product placement nella
comunicazione aziendale (2003).

La clasificacion propuesta por Jean-Marc Lehu en Branded Entertainment: product
placement & brand strategy in the entertainment business (2007) se aproxima a este
formato publicitario desde la perspectiva del producto, esto es, cdmo se muestra al receptor
de la obra. Asi, el product placement clasico es equivalente al modelo pasivo e implica “hacer
que el producto o la marca aparezca delante de la cdAmara” de una manera “mas tactica que
estratégica” (2007: 9). Por su parte, el emplazamiento de producto corporativo se centra
inexorablemente en la marca, no en el producto “y es arriesgado si el espectador no conoce
la marca previamente, pues podria pasar desapercibida como elemento del decorado”
(ibidem: 10). La tercera catalogacion de Lehu es el emplazamiento de producto evocativo,
que conlleva la colocacion de un producto sin mencién por parte de los personajes, pero con
suficiente potencialidad como para ser reconocido por el espectador sin presencia alguna de
la marca. Por Ultimo, el autor referencia el emplazamiento de producto infiltrado (“stealth
placement”) que se apoya en la presencia “discreta y no intrusiva” del producto en la escena
capaz de generar “una mayor conviccidon en el espectador en caso de que sea descubierto”
(ibidem: 12-13). El profesor de marketing de la Panthéon Sorbonne University aprovecha su
catalogacion para especificar las ventajas e inconvenientes que cada tipo aporta a la marca.

Por un lado, el modelo clasico es ventajoso por su simplicidad y de menor coste econémico,
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aunque corre el riesgo de pasar desapercibido en producciones con un alto nimero de
product placement. El caso corporativo ofrece una mayor longevidad a la promocion -la
marca es menos perecedera que el producto-, pero pierde toda la fuerza si el espectador no
conoce previamente la identidad de la marca. Esta misma desventaja la comparte el modo
evocativo, que encuentra ventajas como la diferenciacién con otros productos mostrados y
un mayor grado de impacto en el espectador que descubre la presencia. Por Ultimo, el
product placement infiltrado es ventajoso porque “se integra perfectamente en el guién” y no
se confunde con publicidad agresiva, pero pierde impacto porque puede ser “facilmente
pasar desapercibido” (ibidem: 12-13). En este sentido, se puede establecer una ordenacion
inversa en funcion del impacto que estos tipos de emplazamiento de producto tienen sobre el

guidn de una pelicula: infiltrado, evocativo, corporativo y clasico.

Méndiz Noguero comparte la catalogacion del emplazamiento de producto en sus
categorias de activo, pasivo y verbal, pero aporta una interesante diferenciacion entre los
tipos dentro del modelo pasivo. Para el autor, el product placement pasivo puede dividirse en
“marcas emplazadas en el decorado, marcas emplazadas en productos de consumo y marcas
sugeridas por el disefio” (2001: 58-60). El primer tipo implica “pdsters, letreros luminosos,
etc. que proporcionan una altisima notoriedad a las marcas, gracias a la visibilidad de
logotipos” (ibidem). El segundo subtipo de product placement pasivo coloca directamente el
producto en la escena mediante la “natural apariciéon de cajas de leche como Puleva o de
cereales Kellog’s” en series como Médico de Familia. Por Ultimo, el emplazamiento de
producto pasivo a través de marcas sugeridas por el disefio hace referencia a “las marcas
famosas y aquellas especialmente relacionadas con su envase o su anagrama” con “mas

posibilidades que las demas para un emplazamiento efectivo” (ibidem).

La botella de Coca-cola es perfectamente reconocible a distancia, aunque no sea lean
su tipografia espenceriana o no se preste atencion a las letras; y lo mismo cabria decir
de disefios universalmente conocidos, como el de las zapatillas Nike o los automdviles
deportivos Porsche (Méndiz, 2001: 59).

Las anteriores clasificaciones del emplazamiento de producto son compartidas por la
gran mayoria de los autores y sirven de punto de partida ldgico para la presente
investigaciéon. No obstante, conviene no perder de vista las caracteristicas propias del ocio
digital como medio a la hora de aplicar el product placement a los videojuegos, ya que
existen factores (interactividad, por ejemplo) que modifican el uso de este formato

publicitario en los juegos para consolas y ordenador.
2.4 Ventajas e inconvenientes del emplazamiento de producto

Olivares y del Pino (2006: 85-93) recuerdan, ademas, que el emplazamiento de
producto aporta ventajas para las marcas. En primer lugar, se trata de una actividad positiva
para la marca porque se relaciona el producto con un personaje o entorno predispuesto a
mostrarlo en un marco positivo. La empatia que el receptor profese con el personaje también
influye en la reaccién con el producto. En segundo lugar, se trata de un entorno con menor

competencia que otros formatos publicitarios como los anuncios por bloques, pues aunque
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pueden aparecer otras marcas, el receptor las recibird como un todo en la ficciéon y no como
bloques independientes de mensajes publicitarios. Precisamente el formato nos da una
ventaja mas con respecto a la publicidad tradicional: la imposibilidad de hacer zapping para
evitar la aparicion del producto. Nos encontramos ante un uso cotidiano, de ficcion, que
comulga con el pacto establecido entre el producto audiovisual y el espectador, por lo que se
aleja de la reaccion negativa hacia otras formas publicitarias consideradas por el publico
intrusivas. Adicionalmente, los autores remarcan que el emplazamiento de producto es una
forma publicitaria mas econémica, aunque este punto dependera de factores como el tipo de
produccion (serie o pelicula de television, gran produccion de Hollywood, cine independiente,
etc.) y el perfil profesional de los actores y actrices que interactien con la marca. No
obstante, las marcas no estan exentas de posibles inconvenientes del product placement
como no controlar totalmente el mensaje publicitario como si sucede en los spots, que el
espectador no conozca la marca por su trayectoria como consumidor o por el mero hecho de
que sea un producto no comercializado en su pais o que en el peor de los casos no llegue a

estrenarse la ficcion audiovisual.

Fotograma de E.T., pelicula que popularizé la marca Reese’s Pieces (Ilustracion 14)

Para la ficcion en si misma, el emplazamiento de producto también aporta pros y
contras ya que se convierte en una fuente de ingresos para costear la produccion, puede
ayudar a construir y a desarrollar los personajes a través de la transfusién de valores entre
producto-marca y personaje, da realismo a la ficcion y permite, por ultimo, la creacion de
sinergias publicitarias dentro del plan de marketing que benefician tanto a al anunciante
como al soporte. Y es que a fin de cuentas, para que el anunciante se decida a integrar su
producto en una serie de television o pelicula, debera someterla a un estudio previo con el
que se analicen diversos factores porque, segun las investigaciones de Bafios y Rodriguez,
“el mensaje existe en un nivel denotativo y en uno connotativo. Y en una comunicaciéon como

ésta, la importancia del segundo de estos niveles es determinante para la interpretacion del



mensaje” (2003: 144), por lo que el futuro éxito de la pelicula se debe medir previamente
observando el tipo de produccién (nueva propiedad intelectual, secuela, actores y actrices,
director, guionista, etc.). De igual forma, también se deben analizar el target de la
produccion y determinar si coincide con el del producto o la marca, las posibles analogias con
los personajes protagonistas, el tipo de emplazamiento de producto que se realizara
(visibilidad, interaccion, integracidon en el guién), como se adecuara a la trama el producto o

las citadas sinergias entre marca, producto y ficcion.

La obra de Méndiz Noguero también incide en las ventajas del product placement
(Tabla 7) para el producto audiovisual, recordando que “el emplazamiento de producto

presenta también algunas ventajas notables para las productoras audiovisuales” (2001: 57).

Ventajas del product placement para el audiovisual

Reduce costes de produccion

Proporciona realismo a las peliculas

Contribuye a la definicidn de personajes

Ayuda a determinar el periodo histérico y el contexto de la produccién.

Tabla 7. Méndiz Noguero en Nuevas formas publicitarias. Patrocinio, Product Placement,
Publicidad en Internet (2001: 57)

Por otra parte, Méndiz Noguero recuerda que la principal ventaja para la marca es
que ésta se encuentra en un terreno de libre competencia cuando aparece en una ficcidon
pues “la comunicacién carece de ruido procedente de la competencia” (2001: 55). Este autor
recuerda que el visionado de filmes y otras producciones audiovisuales (también de
videojuegos) se produce de manera voluntaria por parte del espectador, hecho que acentla
el acercamiento al producto y que no coincide con el rechazo producido por los espots

tradicionales:

El espectador estd positivamente predispuesto hacia el programa. Por tanto, esa
asociacidon comunica simpatia hacia las marcas que se emplazan en él. AiUn mas: se
refuerza el valor de la marca por la adhesién del publico a la historia de los personajes
o a los actores. Si Brad Pitt o el agente 007 utilizan un determinado reloj, el publico
gue sigue a ese actor o a ese personaje se sentira efectivamente involucrado por esa
marca (Méndiz, 2001: 56).

En cuanto a desventajas, el autor comparte la visién de Bafios y Rodriguez en
relacion a que el exceso de presencia de un producto puede actuar negativamente sobre la
marca, pues “el protagonismo innecesario de una marca -tentacidon primera de todo
anunciante- suele provocar rechazo en la audiencia” (Méndiz, 2001: 56). Ademas, anade el
“riesgo por inadecuacidn”, que no es sino la presencia de un producto que no se ajusta al
entorno o al guién de la produccion. El defecto en el montaje o en la presencia de la marca y

la asociacién forzada del producto a un personaje también son desventajas del product
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placement. Porque como remarca el investigador, “Nike no querria ver asociadas sus

zapatillas a personas decrépitas o ancianas, sino a jovenes inconformistas y agresivos”
(ibidem: 56).

De manera resumida podemos concluir este apartado recalcando que el
emplazamiento de producto provoca efectos directos sobre los aspectos formales del
audiovisual y sobre su proceso de produccion, dos elementos que a tener en cuenta a la hora
de estudiar la aplicacion de este formato publicitario en los videojuegos, donde se reproduce,
como veremos, este mismo esquema.
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Capitulo 3: Emplazamiento de producto en videojuegos

El estudio del emplazamiento de producto en otros formatos como el cine o las series
de televisidon es un punto de partida optimo para establecer determinados pardmetros de
comportamiento de este método de comunicacidén publicitaria en el videojuego. El tercer
capitulo de la tesina se centrard en el andlisis del videojuego como soporte publicitario
repasando, en primer lugar, la evolucion histérica de la publicidad en videojuegos,
analizando los tipos, exponiendo las caracteristicas propias del medio y proponiendo una
catalogacion del product placement. En segundo lugar, se estudiara el proceso de integracion
de este formato publicitario en el ocio digital y su marco legal. Por ultimo, se analizaran tres
casos practicos tomando como punto de partida la teoria expuesta. Para comprender esta
realidad se acudird a fuentes bibliograficas que han estudiado previamente esta tendencia
con autores como Ian Bogost, David Selva, Juan Carrillo Marqueta, Ana Sebastian, David
Edery y Ethan Mollick, entre otros. Asimismo, también se utilizardn como apoyo las
entrevistas®® en profundidad realizadas a profesionales del ocio digital espafioles como
técnica de investigacion cualitativa para analizar el estado de la publicidad en videojuegos

dentro de las empresas del sector.
3.1 Perspectiva histérica

La utilizacion de los videojuegos como soporte publicitario no es una tendencia
reciente nacida con el auge del ocio digital y el actual crecimiento de su publico. Si bien es
cierto que este segundo factor ha influido positivamente a la hora de promover un entorno
mas favorable para que los anunciantes se interesen por el ocio digital, los primeros casos de
videojuegos como soporte publicitario datan de, al menos, un par de décadas atras en el
tiempo (1982). Ian Bogost realiza un repaso histérico de la publicidad en videojuegos
anotando en Persuasive Games The expressive power of videogames (2007) que las
primeras sinergias entre publicidad y ocio digital se desarrollaron en la década de los ochenta

con videojuegos directamente patrocinados por marcas comerciales:

La publicidad en videojuegos se puede analizar desde hace al menos 25 afios, desde la
primera pelicula/juego Tron y los primeros juegos patrocinados como Kool-Aid Man,
productos que tuvieron presencia en 1982. Pero los casos de Mountain Dew
Skateboarding y de Nike sugieren que el interés actual en los videojuegos como
formato publicitario ha crecido a medida que los videojuegos han alcanzado una mayor
audiencia, convirtiéndose en una puerta para acceder a un consumidor particular con
las propiedades del medio (Bogost, 2007: 161).

Esta tesis historica es apoyada por Carrillo y Sebastian en Marketing Hero: Las
herramientas comerciales de los videojuegos donde también se emplaza el nacimiento de
este formato publicitario hace mas de dos décadas: “Los videojuegos han sido empleados
como soporte publicitario desde principios de los afios 80. En las salas recreativas, Tapper
(1983) desafiaba al jugador a servir cervezas en un saldn del lejano oeste a una interminable
clientela (Ilustracién 15), cada vez mas sedienta, mientras el logotipo de Budweisser

destacaba sobre el fondo” (2010: 237). Los primeros ejemplos de videojuegos publicitarios

40 ¢
Integras como anexos.
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surgian a partir de la conversion de formatos comunes en otros medios audiovisuales como
la television o la radio. Los programas patrocinados emitidos en televisidon confluyen con los
videojuegos patrocinados, que se venden o regalan a los jugadores, y que se ejecutan en
consolas y en ordenador para divertir a la cara mas consumidora del jugador. En estos
casos, las marcas invierten capital directamente en estudios de desarrollo de videojuegos,

que programan los titulos bajo la peticidon del anunciante y siguiendo sus recomendaciones.

T

e

En Tapper, el jugador debia servir cervezas. Publicidad de Budweiser en el fondo (Ilustraciéon 15)

Con el crecimiento del ocio digital como producto de entretenimiento de masas
sucedido a finales de los ochenta y comienzos de los noventa, comenzaran a nacer las
primeras grandes figuras virtuales de la industria. Los jovenes, publico mayoritario de los
videojuegos, se declararan seguidores de Super Mario, Sonic y Lara Croft, entre otros héroes
digitales, y las marcas comerciales veran en estos personajes grandes aliados para sus
campafas de publicidad. Los actores y actrices populares (Star System de Hollywood) entre
los consumidores se cambiardn por personajes virtuales nacidos en el ocio digital. La
protagonista de Tomb Raider, Lara Croft, se aliara como prescriptora de marca con Seat para

promocionar su linea de vehiculos mediante anuncios de animacion.

Conforme los videojuegos van haciéndose mas populares, y la calidad grafica
conseguida por las consolas consigue crear personajes reconocibles por sus facciones,
estos protagonistas se convierten en prescriptores. Lara Croft se convierte en la gran
estrella de los videojuegos de los 90 gracias al éxito de Tomb Raider (1996), y ofrece a
los anunciantes una imagen joven y moderna, junto a los atributos del clasico héroe de
accioén (Carrillo y Sebastian, 2010: 238).

El nuevo publico consumidor de videojuegos que desconecta las cadenas de
television y utiliza el medio para jugar a la consola se convierte en audiencia a la fuga para
la publicidad tradicional, por lo que a mediados de los noventa los videojuegos se
transformaban en un soporte publicitario valido para las grandes marcas. A partir de aqui, el
ocio digital ha evolucionado adaptédndose de diferente forma a la promocién publicitaria. Y es
que, como sucede en la television y sus diferentes formatos publicitarios (spot tradicional,
patrocionio, product placement, bartering, etc.), los videojuegos también pueden aportar

variedad para cubrir las necesidades de los anunciantes.
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3.2 Tipos de publicidad en videojuegos: emplazamiento de producto

Partimos, por tanto, de la consideracién histdrica de que el videojuego como soporte
publicitario cuenta con una trayectoria de al menos dos décadas para, a partir de aqui,
comenzar a definir los diferentes tipos de publicidad que pueden presentarse. Y es que, tal y
como plantea David Selva en El videojuego como herramienta de comunicacion publicitaria:
una aproximacion al concepto de advergaming, se debe distinguir entre los conceptos de
advertainment, advergaming e in-game advertising. La crisis de la publicidad -anota el
autor- hace que “se reinvente y lo haga buscando nuevos caminos que, sumados a los ya
existentes, permitan llegar a una audiencia cada vez mas escurridiza” (2009: 141), y

precisamente uno de estos “nuevos caminos” son los videojuegos:

En este contexto, algunas de las soluciones propuestas respecto a los problemas
actuales de la publicidad guardan relacién con una tendencia general en el ambito de la
comunicacion actual: la hibridacion de géneros. Las fronteras entre los tres géneros
fundamentales —informacidn, entretenimiento y publicidad— se diluyen, generandose
relaciones donde antes existia una division clara. La informacidn se tifie de
entretenimiento; el entretenimiento, de publicidad (Selva, 2009: 143)

Esta mezcla entre informacion, entretenimiento y publicidad da forma al
advertainment, esto es, entretenimiento de cualquier tipo o formato (pelicula, videojuego,
serie web, etc.) que tiene como cometido divertir al espectador a la vez que promociona un
producto o servicio. Se trata, por tanto, de un cajon de sastre universal que agrupa
productos de diferente tipo y en donde se pueden albergar acciones de comunicacion
publicitaria realizadas por marcas de la automocién como The Call*! (2009), produccién
cinematografica de Pirelli Films -propiedad de la marca del mismo nombre- o en el sector el
deporte con el documental The Chosen?? (2011) de Nike.

Si bien algunos autores lo definen como entretenimiento patrocinado, el advertainment
va mas alla, al buscar la mejor integracion del mensaje de marca con el contenido de
entretenimiento. En Estados Unidos se le llama branded entertainment y en Europa, en
los mercados anglosajones, branded content, que es la denominacién de una tendencia
cada vez mas popular entre los anunciantes para forzar los lazos mas estrechos entre
sus marcas y el contenido editorial de diversos soportes mediaticos a los que
esponsorizan y con los que se alian (Sanchez, 2010: 149)

Ante esta definicion de Joaquin Sanchez Herrera y ante la propuesta de Selva, se
llega a la conclusidon de que el advertainment o branded content es la produccién de un
contenido auténomo de cualquier tipo (audiovisual, textual, etc.) a cargo de una marca (por
ella misma o por encargo a terceros) con el objetivo de situar a un producto o servicio en un
contexto de ficcidn o no ficcion dado donde queden potenciadas las cualidades del mismo y
donde se divierta al consumidor de dicho contenido. Por lo tanto, el advertainment puede
albergar multiples formatos (pelicula, serie de televisidn, novela, serial radiofénico, entre

otros) y distribuirse a través de diferentes soportes (salas de cine, cadena de television,

*1 The Call (2009): Produccién: Pirrelli Films; Direccién: Anthony FACUA; Reparto: John Malkovich, Naomi
Campbell; Duracién: 10:45 mins. Disponible en Internet (3.9.2011):
http://www.youtube.com/watch?v=MAUli6wYdCE (30/10/2011)

*> The Chosen (2011): Produccién: Nike; Direccién: Lance Acord; Reparto: Deportistas profesionales.
Disponible en Internet (3.9.2011): http://www.nike.com/nikeos/p/chosen/es_ES/
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consola, Internet, estacion de radio, libro, etc.). El planteamiento de produccién de este
formato es, a priori, mas sencillo que el existente en otras vias publicitarias, pues a
diferencia del product placement, no necesita adaptarse al guidon de una ficcidon previamente
creada, pues trabaja con su propio entorno narrativo desarrollado desde cero a favor del
anunciante. De ahi que este branded content pueda considerarse como un paso previo al

emplazamiento de producto en el audiovisual.

De la utilizacion de contenidos audiovisuales de entretenimiento como soporte
publicitario se puede dar el salto al advergaming, que es la aplicacion del formato a la
industria del videojuego mediante la creacién de titulos ad hoc como promocidon de un
producto o servicio. No son meros anuncios interactivos, sino videojuegos completos como
los filmes citados anteriormente y con un alto componente de diversion para el jugador. La
persona que se enfrenta a un advergame conoce la marca comercial que se encuentra detras
y acude a él para obtener momentos de diversion. lan Bogost sintetiza con acierto la
definicion de advergame: “Entiendo los advergames como cualquier juego creado
especificamente para soportar un procedimiento retérico a favor de un producto o servicio.
Siendo mas sucintos, un advergame es la simulacion de un producto o servicio” (2007: 200).
Se debe destacar, no obstante, que los advergames todavia no han podido alcanzar la
complejidad narrativa vista en otros formatos como el cine, pues buscan potenciar en la
mayoria de los casos la jugabilidad y no el guidn para entretener al consumidor. Ademas, es
necesario recordar que estos advergames pueden distribuirse de manera gratuita o ser de

pago como los videojuegos tradicionales:

La expresion advergames fue acufiada en 2000 por Anthony Giallourakis, el cual
adquirié diversos dominios de Internet relacionados, intuyendo, por tanto, la tendencia
que estaba por venir. El término alude a la hibridaciéon de publicidad (advertising) y
videojuegos (video games), de una forma andloga a la que, como se ha visto, tiene
lugar en el ambito del advertainment (Selva, 2009: 148).

Un ejemplo de advergame es el videojuego Cool Spot (1993) de Virgin Games para
Megadrive y otras plataformas, protagonizado por la mascota de la bebida refrescante 7 Up.
Més reciente es el caso de la cadena de comida rapida Burger King que acudié en 2006 al
advergaming para entretener a sus consumidores con tres videojuegos para Xbox y Xbox
360 a la venta en sus restaurantes: Poketbike Racer, Big Bumpin’ y Sneak King. De la
produccidon de este trio de titulos se encargdé Blitz Games. David Edery y Ethan Mollick
recuerdan en Changing the game: how videogames are transforming the future of business
(2009) las palabras de Philip Oliver, CEO de Blitz Games:

La ambicién de Burger King con los juegos crecidé por momentos. Si alguien me hubiera
dicho que debia disefiar tres juegos de Xbox -también para Xbox 360- en ocho meses
y que encima no podia ser un simple port*’, pues debia verse mejor en la otra consola
incluso cuando su hardware no estaba acabado, no habria firmado nunca. Dicho esto,
estoy encantado con el resultado final (Edery y Mollick, 2009: 67)

“Un port es un la adaptacion directa y sin cambios de un videojuego previamente comercializado en un
sistema a otro diferente. En el caso de los titulos de Burger King, Blitz Games trabajé con versiones de
los titulos tanto para Xbox como para Xbox 360. Las tres ediciones lanzadas en esta Gltima incluian
mejoras visuales gracias a la mayor potencia de la consola.
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Del advergame y su produccién directa a propuesta del anunciante se debe pasar al
analisis del in-game advertising, esto es, la colocacion de elementos publicitarios dentro de
un videojuego comercial y no realizado ad hoc. Sin lugar a dudas, se trata de la vertiente
mas compleja dentro del uso de los videojuegos como soporte publicitario, pues requiere de
un esfuerzo adicional aplicado directamente sobre las labores de disefio del videojuego. En
el in-game advertising se debe utilizar la formula del emplazamiento que coloca un
producto, servicio o marca en el interior del audiovisual y permite, en mayor o menor
medida, la interaccién entre éste, el jugador y los personajes vistos en pantalla. Edery y
Mollick analizan este formato publicitario remarcando una de sus caracteristicas
primordiales: “Dada la situacion, los publicistas no deben olvidarse qué hace que el
emplazamiento de producto sea especial; su habilidad para ser percibido como elemento
natural del juego y no como un anuncio pagado” (2009: 43-45). Asimismo, los autores
subrayan las dos caras de la publicidad in-game: “Existen dos tipos de in-game
advertisement: los que estan integrados en la experiencia del juego y aquellos que son

periféricos a la accion y al guion” (ibidem: 43).

Soportes publicitarios de Santander en un estadio virtual de Pro Evolution Soccer 2012 (Ilustracién 16)

Como remarca Selva, el in-game advertising también recoge otras integraciones
publicitarias contextuales en videojuegos que si bien no pueden considerarse product
placement por su naturaleza, no dejan de ser menos interesantes para los investigadores: “A
pesar de todo ello, la in-game advertising puede ir desde la mera aparicion de una valla
publicitaria de la marca en el transcurso de un juego hasta la integracion de la marca o del
mensaje publicitario en la misma experiencia de juego” (2009: 147-148). Asi, la utilizacion
de soportes publicitarios tradicionales (Ilustracion 16) dentro de mundos virtuales (a saber,
marquesinas, carteleria, anuncios de television, etc.) permite la promocién de las marcas
mediante férmulas aceptadas por el consumidor al estar sometido a diario a las mismas.
Ademas, este método publicitario no supone una gran problematica para el disefiador del
videojuego, que solo debe establecer los espacios previamente e integrarlos en el escenario

sin modificar el guidn. Los videojuegos del género deportivo, especialmente los de futbol
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(series Pro Evolution Soccer y Fifa), son valedores de esta publicidad in-game. Carrillo y

Sebastian apuntan esta caracteristica de los juegos deportivos:

Con el fin de promocionar el producto «Tarjeta Mas Mensajes» la compaiia de
telecomunicaciones Orange decidié integrar publicidad en una serie de videojuegos de
la consola Xbox 360. El objetivo era llegar a jévenes de entre 18 y 35 afios a través de
titulos como Need for Speed Pro Street (2007), Project Gotham Racing 4 (2007) y Pro
Evolution Soccer 2008 (2007), entre otros (Carrillo y Sebastidn, 2010: 251).

Por Ultimo, Selva recuerda la existencia del around-game advertising, que define
como “la ubicacidon de anuncios publicitarios fuera del contexto de juego” (2009: 147) a
partir de las investigaciones de Edery y Hollick. Este formato publicitario lleva a aprovechar
los espacios que se muestran en la pantalla de un videojuego (menus, por ejemplo) para
colocar anuncios publicitarios como banners, y tiene especial presencia en juegos con
componente online dada la ventaja que brinda la conexiéon permanente a Internet a la hora
de permitir interaccion y mayor tasa de actualizacion de los banners. Ademas, la integracion
de estos mensajes comerciales en el videojuego cumple mas con el enfoque tradicional de la
publicidad de espacios (rellenar huecos disponibles con anuncios) que con el reto creativo

gue suponen otros formatos como el product placement.

Segun Edery y Mollick, los banners ubicados alrededor de un videojuego online podrian
ser mas efectivos de lo habitual, ya que muestran unas tasas de click-through mas
elevadas que alrededor de cualquier otro contenido web. Los autores interpretan que
los consumidores estan dispuestos a prestar mas atencién a la publicidad a cambio de
juegos gratuitos online, pero cuesta imaginar al usuario decidiendo conscientemente
prestar mas atencién a un banner para “premiar” a la marca, la cual, por otra parte,
puede no tener nada que ver con la produccion o la distribucidon del videojuego en
cuestion (Selva, 2009: 147)

La utilizacidon del around-game advertising se ha materializado con frecuencia en
videojuegos de corte online como Everquest II (2004) de Sony Online Entertainment. La
multinacional decidié permitir que los jugadores del titulo de rol online pudieran pedir in-
game pizzas** a Pizza Hut con una aplicacién integrada en el juego y accesible mediante el
comando "/pizza”. Asimismo, los juegos web o juegos para navegador estan acudiendo a

este método publicitario para obtener ingresos adicionales.

Una vez catalogada la publicidad en videojuegos a partir de las investigaciones
académicas, es conveniente acudir a las entrevistas profesionales (anexos) mediante el
método cualitativo para analizar como se encara la integracién de mensajes publicitarios en
el desarrollo del ocio digital. En entrevista para la tesina, José Antonio Giacomelli de
Cosmonaut Games considera que "“todos los videojuegos son susceptibles al modelo
publicitario”:

Segln mi opinidén, todos los videojuegos son susceptibles de acercarse al modelo

publicitario ya sea en formato de advergaming como en formato de product placement

0 in-game. Sin embargo, los juegos pensados para la publicidad se ajustan a una serie

de parametros o factores especificos, basicamente de potenciacion de marca, de
recopilacion de datos y de target de publico (Giacomelli, Cosmonaut Games).

* peter Evensson, “Sony builds pizza order function into Everquest II”, USA Today, 23 de febrero de
2005. Disponible en Internet (9.9.2011): http://www.usatoday.com/tech/products/services/2005-02-24-
sony-pizza_x.htm



También entrevistado, David Ferriz, disefiador en Devilish Games, estudio espaiiol
muy centrado en la produccién de advergames, expone las diferencias entre trabajar
directamente en un advergame o en un videojuego tradicional que integre mensajes
publicitarios. En su opinidn, los primeros parten directamente de la peticion de la marca
comercial y se rigen a partir de las directrices de ésta. En el segundo caso, esto es, los
juegos tradicionales con mensajes publicitarios, el proceso creativo se inicia bajo las
directrices del desarrollador o disefiador, que planifica los espacios publicitarios y los venden

a las marcas:

Basicamente Devilish Games tiene dos modelos de negocio, uno son los videojuegos
por encargo y otros los proyectos independientes. Dentro de los videojuegos por
encargo estan los advergames. Dichos proyectos son videojuegos encargados por una
marca o agencia de publicidad y son creados desde el inicio para incluir publicidad.
Estos proyectos se financian gracias al dinero que aportan las marcas o agencias para
llevar a cabo el desarrollo. Otro modelo de negocio que puede abrazar el modelo
publicitario son los videojuegos independientes. Este tipo de videojuegos son
autofinanciados por los desarrolladores y posteriormente se rentabilizan gracias a
esponsorizaciones o publicidad in-game (David Ferriz, Devilish Games).

En resumen, las caracteristicas propias del videojuego, su evolucidn histérica
(desarrollo y mayor realismo) y la propia crisis de la publicidad tradicional han contribuido a
la creacion de diferentes soportes publicitarios utilizando el ocio digital. Una vez definidos los
tipos de soportes publicitarios que se pueden encontrar en videojuegos, el siguiente paso es
estudiar las caracteristicas intrinsecas de los videojuegos que pueden influir en la
introduccion de publicidad antes de proceder a analizar de manera concreta e individualizada

el objeto de estudio de la presente tesina: el emplazamiento de producto en videojuegos.

Publicidad en videojuegos: tipos

Advergame (juego ad hoc)

In-game advertising Product placement (integrados)

Por espacios publicitarios tradicionales

(periféricos)

Around-game advertising (espacios publicitarios en la interfaz)

Tabla 8. Elaboracion propia a partir de David Selva en El videojuego como herramienta de

comunicacion publicitaria: una aproximacion al concepto de advergaming (2009).

3.3 Caracteristicas de los videojuegos que afectan a la publicidad

El product placement en los videojuegos sigue la tradicion de las peliculas y de la
television. Altamente personalizable, los productos contextualizados se integran en la
jugabilidad. En el caso de los videojuegos, el emplazamiento de producto rara vez es
mas rudimentario que en la television o en las peliculas porque los temas y los géneros
de los juegos comerciales son mas reducidos (Bogost, 2007: 192).

Las palabras de Ian Bogost en Persuasive Games (2007) colocan el desarrollo del
product placement en videojuegos en la “tradicion” de otros formatos audiovisuales como el
cine o la televisidon. No cabe duda de que la industria del ocio digital ha bebido directamente
del audiovisual. Sin embargo, la cita es util para extraer una conclusiéon rapida: los
videojuegos, como soporte, presentan caracteristicas Unicas no presentes en otros medios

que modifican el método de introduccion de product placement con respecto a otras formas
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audiovisuales. La valoracidon de Bogost incide, no obstante, en un error al tildar a los
videojuegos de experiencias “mas rudimentarias” que la television o las peliculas por tratar
temas “mas reducidos”. Basta remitir al repaso por la historia del videojuego que encabeza
este trabajo para comprender que el ocio digital, tras la madurez de la Ultima década, puede

ofrecer experiencias igual de completas que el cine en campos como el guidn.

Bogost menciona ademas la palabra “jugabilidad"® en referencia a la interactividad
como factor determinante en la experiencia del usuario con el videojuego. Y es que la
posibilidad de establecer una conexion virtual tanto con el entorno como con los objetos que
se encuentran en él y con los personajes, condiciona el proceso de integracién del producto.
En una produccidon cinematografica, un personaje puede conducir un coche de una
determinada marca para escapar de sus captores; en un videojuego el personaje conduce el

vehiculo a través de las érdenes del propio jugador, que es también conductor. Geoff King en

Screenplay apunta a este respecto que “se deben remarcar importantes diferencias entre
videojuegos y peliculas a pesar de la proximidad del videojuego con Hollywood como resultado

de las dimensiones interactivas de los titulos y de las variadas formas de jugar” (2002: 56).

La conectividad a Internet también influye sobre el uso del videojuego como soporte
publicitario. Tanto el around-game advertising como el in-game advertising pueden
beneficiarse de la recepcién y del envio de datos a través de la red para, por ejemplo,
mantener actualizados los mensajes publicitarios o modificarlos en tiempo real desde la
distancia. Se trata de una ventaja que favorece tanto al anunciante como al soporte, pues la
publicidad dinamica permite gestionar campafias con mayor libertad, segin recuerdan

Carrillo y Sebastian:

Una de las caracteristicas mas interesantes de la publicidad in-game dinamica es que
puede cambiar dependiendo del momento, del lugar y de los habitos del jugador. Asi,
un usuario en Barcelona jugando a un determinado titulo encontrara en él anuncios de
productos de sus respectivos mercados [..] Ademas, un nuevo anuncio puede ser
insertado en el juego de manera casi inmediata, permitiendo al anunciante testar el
medio antes de comprometerse a una campafia mas ambiciosa (Carrillo y Sebastian,
2010: 244).

Por otra parte, la conectividad de un videojuego a Internet da solucién a uno de los
mayores problemas a los que se enfrenta este formato: la falta de métrica®® para controlar
los resultados de la publicidad. Y es que en un titulo tipo que no se conecte a la red, la Unica
manera de conocer el impacto de la publicidad (aparte de someter a los consumidores a
estudios cuantitativos) es el nimero de unidades vendidas. Con la publicidad dindmica no

solo es posible saber cudndo, como, dénde y por cuanto tiempo se ha observado el mensaje

*la palabras “jugabilidad”, derivada del inglés “gameplay”, no esta aceptada por la Real Academia
Espafiola de la Lengua (RAE), pero se utiliza de manera cotidiana en el dia a dia del jugador de
videojuegos para hacer referencia a las mecénicas de juego.

“ La Interactive Advertising Bureau (IAB) publicé una guia para establecer las bases de la medicién de
los anuncios en videojuegos: “In-Game Advertising Measurement Guidelines” (2009). Disponible en
Internet (20.9.2011): http://www.iab.net/media/file/ingame-guidelines-final.pdf
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publicitario, sino también conocer el perfil demografico del target para mejorar futuras

campanas:

Estos inconvenientes desaparecen al hablar de publicidad in-game dinamica, ya que
permite cuantificar los impactos publicitarios y recoger caracteristicas y datos acerca
de los habitos de juego de los usuarios. De este modo, es posible ajustar atin mas el
target y disefiar acciones casi personalizadas [..] Como en otros formatos de
publicidad digital, las mediciones de anuncios in-game incluye valores de calidad,
duracidn y situacion (Carrillo y Sebastian, 2010: 246).

Desde el punto de vista de la perspectiva del espectador, el emplazamiento de
producto en videojuegos adquiere un nivel de desarrollo no presente en el cine. Se da un “rol
activo” en el proceso de consumo de la obra, rol que no estd presente en el cine, donde el
espectador es pasivo al no poder interactuar directamente, seglin Geoff King (2002). Dicho
de otra forma: el jugador es capaz de consumir la experiencia jugable interactuando y
modificando aquellos elementos que mas le llaman la atencién, frente al espectador de
peliculas, que consume un producto lineal, desde el primer instante de la proyeccion hasta el
ultimo, sin capacidad de alterar el orden o el estado de los personajes. King ejemplifica su
tesis a través del videojuego Die Hard Trilogy (1996) de Playstation, basado en las tres
peliculas del mismo nombre -conocidas en Espafia como La jungla de cristal- y
protagonizado en ambos casos por John McClane (Bruce Willis). Mientras que en la cinta el
personaje supera sin problemas todos los peligros propuestos por el guion, en el videojuego
los enemigos pueden acabar con la vida del protagonista.

Los espectadores de peliculas no mantienen el rol activo que se permite en los
videojuegos, incluso cuando el juego solo permite interactuar con estructuras limitadas
(el grado de libertad ofrecido al jugador puede variar considerablemente de un juego a
otro) [...] Se deben remarcar importantes diferencias entre videojuegos y peliculas a
pesar de la proximidad del videojuego con Hollywood como resultado de las
dimensiones interactivas y de las variadas formas de jugar (King, 2002: 52-56).

En la perspectiva del jugador también influye el dngulo desde donde se estd
siguiendo la aventura. El tipo de camara empleado en el videojuego (primera persona,
tercera persona, isométrica, etc.) modifica el proceso de integracion del product placement.
La transmision de un mensaje publicitario no se realizard de la misma forma con una
perspectiva en primera persona, en la que el jugador puede mirar libremente el escenario,
gue con una tercera persona que coloca el tiro de cdmara (subjetivo) por detras del hombro
del personaje. Ademas, la libertad de movimiento por el escenario contribuira la integraciéon
del mensaje publicitario a la hora de disponerlo, pues el jugador podra elegir qué camino
recorrer y en el peor de los casos (para el anunciante) no percatarse de éste. Asimismo, las
escenas cinematograficas integradas en videojuegos también son susceptibles a recibir
elementos publicitarios. James Newman en Videogames (2004) subraya la importancia de
este metraje no interactivo introducido en videojuegos a la hora de definir los roles de los

personajes, del entorno y de cualquier elemento que se muestra en escena:

Las escenas cinematicas no solo estan destinadas a dar un respiro al jugador. En lugar
de eso, interpretan roles diferentes y algunos de ellos solucionan problemas del
jugador. La introduccién no interactiva de Metal Gear Solid 2 establece el escenario, la
localizacidn, la atmdsfera y las motivaciones de los diferentes personajes incluyendo
aquellos que son controlados por el jugador (Newman, 2004: 98).

69



Por ultimo, otra caracteristica Unica de los videojuegos como formato publicitario
frente al cine se puede encontrar en su clasificacién por géneros (capitulo 1.3). A pesar de
que las peliculas también se catalogan con tipologias, éstas se desarrollan mediante una
vision mas préoxima a su tematica que al método que siguen para su produccion. En el
videojuego, la implicacion de uno u otro género puede alterar el sistema elegido para
integrar mensajes publicitarios. Un videojuego de futbol dificilmente presentard los mismos
mensajes publicitarios que una aventura: mientras que una aventura de terror como Alan
Wake (2010) permite utilizar product placement con objetos que maneja directamente su
protagonista, un titulo deportivo como Fifa 12 (2011) costosamente colocara a los futbolistas
en el terreno de juego portando productos comerciales porque generaria una situacion

antinatural para el jugador.

El King de Burger King en Fight Night Round 3 de EA Sports (Ilustracion 17)

En este sentido, el género deportivo se ajusta mas al in-game advertising periférico
mientras que la aventura adoptara tanto ésta como otras opciones publicitarias. Un ejemplo
de cédmo el género define el tipo de publicidad posible en videojuegos puede encontrarse en
el titulo de lucha Fight Night Round 3 (2006) de EA Sports, donde se presentd un entrenador
peculiar: King de Burger King (Ilustracién 17). El personaje de la marca de restaurantes sube
a ring de boxeo junto al luchador controlado por el jugador. La colaboracion entre EA Sports
y Burger King provoco risas a los jugadores por la incongruencia que suponia observar al
baluarte de la comida rapida entrenando a un luchador virtual de élite. En este sentido, y
como queda patente en la obra de EA Sports, la publicidad mas idénea para el jugador es
aquella que se integra en el contexto del titulo, que en este caso y en el de otros juegos

deportivos pueden ser vallas publicitaras y accesorios sobre los deportistas.

La utilizaciéon de una u otra formula publicitaria en videojuegos dependerd, por tanto,
de estas caracteristicas intrinsecas al medio (Tabla 9) que deben ser estudiadas tanto por los
responsables de la obra como por el anunciante para conseguir el maximo impacto posible

con el mensaje publicitario. Una vez contextualizado cdmo el formato puede condicionar el
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uso de la publicidad, es turno de analizar detenidamente el product placement y sus

diferentes vertientes aplicadas al ocio digital.

Caracteristicas del videojuego que repercuten sobre la publicidad

Interactividad

Conectividad

Perspectiva del jugador/personaje y libertad de movimiento

Género

Tabla 9. Elaboracion propia a partir de Ian Bogost en Persuasive Games (2007), Geoff King en
Screenplay (2002), James Newman en Videogames y Carrillo y Sebastian en Marketing Hero: Las

herramientas comerciales de los videojuegos (2010).

3.4 Clasificaciones del emplazamiento de producto en videojuegos

A partir de las clasificaciones de product placement vistas con anterioridad en el cine
y en las series de televisidn, y teniendo en cuenta las caracteristicas propias del videojuego,
gue como se ha podido ver son diferentes a las de otros formatos audiovisuales que utilizan
este método publicitario, se analiza el emplazamiento de producto y se propone a

continuacion una catalogacion del fendmeno a partir de diferentes puntos de clasificacion.
3.4.1 Segun interactividad: pasivo, activo, hiperactivo y testimonial

Tomando como punto de partida la clasificacion propuesta por Olivares y del Pino en
Brand Placement: integracion de marcas en la ficcion audiovisual: evolucién, casos,
estrategias y tendencias (capitulo 2.3) y las consideraciones de otros autores citados en este
mismo trabajo, la integracién de este método publicitario se puede catalogar directamente
siguiendo una de las caracteristicas basicas y Unicas del videojuego: la interactividad.
Ademas, como propone David Selva en El videojuego como herramienta de comunicacion
publicitaria: una aproximacion al concepto de advergaming (2009), la diferenciacion entre el
uso de videojuegos y de, por ejemplo, una serie de television como soporte publicitario con
técnicas de product placement no es tan amplia como se puede llegar a creer debido a que

ambos medios comparten el lenguaje audiovisual.

La llamada in-game advertising no implica ni mas ni menos que product placement o
emplazamientos de producto en videojuegos. Al igual que sucedia en el caso anterior,
no parece del todo justificada la necesidad de crear una denominacion diferenciada
para algo que, con los matices propios de la experiencia interactiva que traen consigo
los videojuegos, no es excesivamente diferente desde un punto de vista conceptual
respecto al emplazamiento de productos y marcas en, por ejemplo, peliculas o series
de televisidn (Selva, 2009: 147)
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Asi, partiendo de esta base conceptual que repercute directamente sobre el camino
que sigue el jugador en su experiencia con el producto del ocio digital, esto es, la
interactividad, podemos demarcar un primer tipo de product placement que coincide con su
homonimo en las series de television y el cine, el emplazamiento de producto pasivo. Este
tipo muestra un objeto o elemento publicitario ligado a una marca en el escenario, distante y
distanciado de toda posibilidad de interaccién con el jugador, que solo podra vislumbrarlo en
el entorno durante el devenir de la partida. El videojuego DJ Hero 2 (Ilustracion 18) de
Activision (2009) para Playstation 3, Xbox 360 y Wii coloca al jugador en el papel de un
deejay que debe mezclar temas musicales en salas de fiesta de todo el mundo. La mesa de
mezclas representada virtualmente en el escenario pertenece a marcas como Pioneer y esta
acompafnada por elementos comerciales no interactivos como botellas de Coca-Cola que

encajan con la tematica del titulo.
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DJ Tiésto, recreado virtualmente en DJ Hero 2, con una mesa de mezclas Pioneer (Ilustracion 18)

La segunda tipologia que podemos establecer dentro de la clasificacion por
interactividad es directamente opuesta a la anterior. Se trata del emplazamiento de producto
de caracter activo, que a pesar de tener también presencia en otros productos audiovisuales
(recordemos que Olivares y del Pino remarcan aqui la implicacion del personaje-actor con el
objeto y la transmisién de valores; 2006: 68-69), debe ser tratado en el ocio digital bajo un
enfoque diferente, pues la interaccion delimita en este caso dos actantes posibles, el
personaje virtual de la trama y el propio jugador que lo controla. Esta doble via de
interaccién con el objeto -Unica del ocio digital-, obliga a establecer diferentes niveles

especiales dentro de este tipo de product placement.

En primer lugar, es posible determinar el emplazamiento de producto activo de
personaje con enfoque estatico, donde el actor se aproxima a un objeto o marca comercial
integrado en el escenario y no solo puede observarla como el jugador (caso product
placement pasivo), sino que ademas puede interactuar directamente con el objeto
estableciendo una “conversaciéon” que le aporta una descripcion sobre el mismo. La decisién

de profundizar mas sobre el item o la marca presente en el entorno digital serd tomada
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directamente por el jugador, pues se trata de un elemento mas del escenario, de un punto
llamativo por su relacidon con el mundo de real, pero que no interviene directamente ni en el

desarrollo de la trama ni en la jugabilidad.

El segundo subtipo que se puede establecer dentro del product placement activo en
videojuegos es el activo de personaje con enfoque dinamico, que potencia la interaccion
virtual del actor bajo la orden y decisién del jugador o a partir de un movimiento orquestado
por el personaje, con el objeto presente en el escenario. El jugador no solo podra aproximar
su alter ego virtual al objeto y recibir una descripcidon del mismo (activo-estatico), sino que
podra tomar el objeto e interactuar con él de alguna u otra forma. Pulsar un botén para que,
por ejemplo, el personaje del titulo tome con sus manos una lata de bebida refrescante y la

consuma, retornando el objeto a su posicion inicial.

La vertiente activa nos deja, por ultimo, una catalogacion mas completa que traslada
la interaccion del personaje y del jugador con el objeto hasta un desarrollo mayor. El product
placement activo de caracter ultra dindamico consiste en la deteccion de un elemento
comercial situado en el escenario con el que es posible interactuar a través del personaje de
manera directa cogiéndolo e integrandolo en la trama por ser necesario para avanzar en la
partida. El jugador dirigird al personaje hacia un punto del escenario, tomara el objeto y lo
llevara al inventario del juego (menu de objetos) para inspeccionarlo vy utilizarlo
posteriormente en uno de los acertijos desarrollados por exigencias del guion. Este tipo de
emplazamiento de producto implica al personaje por la accién y al jugador por la necesidad
de analizar la situacion y resolver el reto planteado, siempre con la marca comercial o el
producto presente durante todo el proceso y gracias al objeto. El videojuego CSI 3
Dimensions of Murder (2006) de Ubisoft para PC y Playstation 2 integra en su guidén una
tarjeta de crédito VISA como elemento determinante en la resolucién de uno de los casos de
investigaciéon presentados al jugador. La tarjeta se obtiene en la escena del crimen y se
apoya en la interaccidén para resolver el acertijo. Bogost recuerda otro de los casos tipo mas

estudiados:

Uno de los ejemplos mas sofisticados de product placement en videojuegos se
encuentra en el juego de espionaje Splinter Cell: Pandora Tomorrow. Como en otros
juegos de la serie, el jugador se pone en la piel del agente Sam Fisher que lucha contra
el terrorismo. La editora Ubisoft firmd un acuerdo con Sony Ericsson para incluir dos de
sus Ultimos teléfonos en el juego, el P900 PDA y el T637. Los dos dispositivos se
integraron en la jugabilidad de modo que el jugador debia usarlos con frecuencia
durante la partida (Bogost, 2007: 195).

El concepto del emplazamiento de producto testimonial extraido de la obra de
Gerardo Corti (2003) e integrado dentro del modelo verbal -el personaje menciona el
producto- también es aplicable al videojuego como soporte publicitario ya sea de manera
textual, por subtitulos, o de manera oral, a través del doblaje. No obstante, cabe destacar
que por norma general esta catalogacion no estd presente de manera exclusiva -solo
menciéon- en un alto nimero de casos, pues la opcidon mas utilizada implica la presencia del

producto y la interaccién del personaje con el mismo.
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Dadas las caracteristicas multimedia e interactivas del ocio digital, no es dificil
entender que estos compartimentos estancos clasificatorios del product placement en
videojuegos desembocan en la mayoria de los casos en lo que se puede definir como una
categoria suprema que alberga todas las anteriores. Este Ultimo punto de catalogacidn se
corresponde con el modelo hiperactivo propuesto por Olivares y del Pino (2006) y que

implica el visionado, la utilizacion y la mencién del objeto por parte del personaje.

Tipo de emplazamiento de producto Caracteristicas

en funcidn a la interactividad

Pasivo Presencia de objeto en el escenario. Sin
interaccion.
Activo Interaccion entre personaje y objeto.

Activo de personaje con caracter estatico | El personaje ve el objeto y lo reconoce, pero

no interactla directamente con él.

Activo de personaje con caracter El personaje ve el objeto, lo reconoce e
dindmico interactda con él en un momento dado.
Activo de personaje con caracter ultra El personaje ve el objeto, lo reconoce,
dinamico interactUa con él. El item forma parte de la

trama (resolucién de acertijo).

Testimonial El personaje realiza un comentario verbal (voz

o texto) sobre el objeto.

Hiperactivo Grado maximo de interaccidn entre personaje

y objeto.

Tabla 10. Elaboracion propia a partir de Olivares y del Pino en Brand Placement: integracion de
marcas en la ficcion audiovisual: evolucidon, casos, estrategias y tendencias (2006) y de Carrillo y

Sebastian en Marketing Hero: Las herramientas comerciales de los videojuegos (2010).

3.4.2 Segun objeto: personaje y escenario

Una vez seguido este camino de clasificacion cimentado en la interactividad, es
necesario que tengamos en cuenta otra posible catalogacién en funcién del elemento
publicitario que se integra en el videojuego. En este sentido, en los ejemplos anteriores se
ha especificado la presencia de versiones virtuales de productos comerciales reales
integradas en el escenario del juego como recurso comun en el product placement de
videojuegos. Sin embargo, también es posible la introduccion de personas publicas
(deportistas, actores, famosos, entre otros) con adaptaciones virtuales integradas en el
guion. El actor John Noble (Ilustracién 19) interpreta el papel virtual (rostro, captura de

movimiento y voz) de Leland Monroe en el videojuego L.A. Noire (2011) de Team Bondi,
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Rockstar Games y Take Two Interactive. Todavia es mas significativa la introduccion de
politicos en videojuegos. El caso de Mercenaries 2 (2008), que aportd por descarga los
personajes seleccionables de Sarah Palin y Barack Obama (Ilustracién 20), candidatos a la
presidencia estadounidense, en plena etapa electoral, a través de lo que se podria denominar
emplazamiento propagandistico. Por otro lado, el emplazamiento de un escenario también
puede darse como caso de publicidad dentro de un videojuego. Como se detallara de manera
mas extensa en un proximo apartado, el titulo Dive The Medes Islands Secret (2010) de
Cosmonaut Games para Wii y PC se desarrolla en un entorno real, la Costa Brava, hecho que

le sirvié para obtener una ayuda econdmica publica y fortalecer su desarrollo.

El actor John Noble interpretando a Leeland Monroe en LA Noire de Rockstar Games (Ilustracién 19)

3.4.3 Segun dificultad para el guionista

Por otra parte, la aplicaciéon del emplazamiento de producto en videojuegos sitla al
profesional del guion audiovisual ante la complejidad de lograr una ubicacién del producto
que no desentone con el contexto del titulo y que se integre en la trama. Y es que a mas
cercania con el entorno, mayor efectividad tendra el mensaje publicitario sobre el jugador.
Dicho de otro modo: el product placement en videojuegos puede catalogarse adicionalmente
segun el nivel de dificultad que supone para el guionista conseguir integrar el producto en las
mejores condiciones contextuales posibles. Ademas, los profesionales de la industria
entrevistados para el presente trabajo coinciden en que la introduccién en un videojuego de
elementos reales a través de productos comerciales es especialmente Util para potenciar el

realismo:

La inclusion de productos reales dentro de un videojuego puede favorecer al jugador
en varios aspectos... como la potenciacion del realismo del juego, consecuciéon de
objetos gratuitos y rebaja en el precio final del juego en el caso de videojuegos de
pago (David Ferriz, Devilish Games).
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Si esta bien hecho, puede ser un factor de realismo. Imagina un GTA situado en los
afios 30 del siglo XX, en el cual los personajes bebiesen Coca-Colas embotelladas como
en la época. También puede ser un factor humoristico en juegos cémicos. Y por ultimo,
si estd mal integrado, puede ser un engorro para el jugador (Josué Monchan, Pendulo
Studios).

Esto [el emplazamiento de producto] ayuda a una mayor inmersion en el juego,
siempre y cuando esté bien presentado y planteado y no dé la sensaciéon de ser un
elemento publicitario directo. Una introduccion suave y realista ayuda a que se antoje
como algo natural (por ejemplo, tomar una Coca-Cola en una cocina) y no como algo
forzado, favoreciendo que el usuario se identifique con el personaje y la situacion al
recrear con mayor precision su dia a dia habitual (Ramdén Méndez, traductor).

Volviendo el capitulo Ventajas e inconvenientes del emplazamiento de producto
(2.4), la utilizacion de este formato publicitario puede aportar ventajas a las marcas por
asociacion con personajes que mantengan valores coincidentes con el producto o la correcta
integracion en su contexto, pero también supone posibles inconvenientes. Olivares y del Pino
(2006) remarcan que la labor del guionista define el éxito o el fracaso del product placement

en cualquier formato audiovisual:

Los guionistas realizan su labor a partir de las demandas de los anunciantes, siempre
en estrecha colaboracion con los directores y los productores ejecutivos de la serie, de
forma que, si una marca no encaja con la filosofia de la teleserie o si argumentalmente
chirria con el contexto social, econdmico o histérico, se prescindird de su presencia sin
mas [...] En ocasiones, aunque el emplazamiento esté planificado y acordado, los
cambios de Ultima hora en el guién en el Ultimo momento traen como consecuencia
fallos de racord narrativos (Olivares y del Pino, 2006: 94-95).

En este sentido, buena parte del triunfo o del fracaso de un emplazamiento de
producto dependerd de la astucia del guionista integrando el producto comercial en el
contexto del videojuego sin que desentone ni actle como nota discordante para el jugador.
Recapitulando hasta las consideraciones de Méndiz Noguero (2001) expuestas con
anterioridad, este “riesgo por inadecuacion” se genera cuando el producto no se ajusta al
contexto presentado al jugador. El traductor de videojuegos Ramdén Méndez remarca que, en
efecto, el éxito del product placement “depende de cémo se presente el elemento
publicitario” ya que “si se hace de manera natural (como Marca.com para ver los resultados
en FIFA 11, o las vallas publicitarias en Forza 4, por poner un par de ejemplos), el jugador lo

acepta de buen grado y hasta dota de un cierto grado de realismo a la produccién”.

De igual modo, un product placement sencillo (como una Coca-Cola que forma parte
del escenario) también se antoja natural y se acepta. Sin embargo, si que se puede
rechazar si la publicidad es directa, igual que una pausa publicitaria de la television.
Afortunadamente, este tipo de modelos no se estd prodigando demasiado y los
publicistas tienen aqui un amplio campo para explotar en términos publicitarios
(Ramon Méndez, traductor).

3.4.4 Segun el jugador

Siguiendo esta linea de investigacion, las reacciones del espectador (jugador en
nuestro caso) también pueden ser un factor determinante a la hora de catalogar el
emplazamiento de producto. Una de las ventajas de utilizar este formato promocional en las
series de television es que el espectador, a diferencia de con los spots tradicionales, estd
predispuesto al consumo del audiovisual porque ha elegido libremente la ficcién que va a

ver, porque, como argumentan Olivares y del Pino, “si a ello le sumamos el hecho de que
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cuando alguien ve la television lo hace por voluntad propia -eligiendo los programas que
desea ver libremente-, presuponemos al placement como un aspecto positivo que puede ser
traducido en una mayor eficacia relacionada, al menos, con el recuerdo de las marcas”
(2006: 102). En este sentido, el consumidor de videojuegos también selecciona con libertad
qué videojuego consumir en sus horas de ocio digital, por lo que la efectividad del placement

se incrementa segun la tesis propuesta por estos autores.

Barack Obama como personaje seleccionable para el videojuego Mercenaries 2. Comunicacion politica
desde un videojuego. (Ilustracién 20)

En la opinidon del disefiador espafiol David Ferriz, el contexto no es el Unico elemento
que influye sobre el jugador a la hora de determinar el éxito de un mensaje publicitario in-
game: “El factor clave para que la publicidad tenga éxito es que el videojuego sea divertido.
Si el videojuego es divertido y la publicidad no afecta a la jugabilidad el jugador la asimila
muy rapido y ofrece muy buenos resultados”. La valoracidon vertida por el guionista Josué
Monchan de Pendulo Studios también aporta una perspectiva interesante a la hora de
catalogar el product placement a partir del jugador. Y es que, en su opinidn, el impacto que
tiene la introduccién de un elemento publicitario en un videojuego variard segun el tipo de
consumidor al que esté dirigido el titulo: “No creo que al jugador casual le duela mucho, ya
que ese tipo de publicidad estad a la orden del dia en los juegos para dispositivos méviles o
en el free2play”. En contraposicion a la reaccién de este consumidor esporadico de
videojuegos -anade Monchan-, el jugador tradicional o hardcore “puede que sea mas reacio,
sobre todo si estd pagando un pastizal por el juego, pero si estad bien integrado en el juego,

hay que ser muy cenizo para quejarse”.
3.4.5 Segun la gestion empresarial

No se puede pasar por alto otro punto expresado por los autores Olivares y del Pino
en el ambito de la ficcion audiovisual tradicional: la labor de la productora y de la cadena de
television. Llevando estos dos agentes al terreno del ocio digital, se debe hablar de dos
implicados directos en la gestién del emplazamiento de producto: el desarrollador —productor

del videojuego- y el distribuidor o editor.
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Cuando las confrontaciones entre las asociaciones de consumidores y los agentes del
sector se encuentran en plena ebullicién por la situacion alegal del placement, en no
pocas ocasiones se argumenta que el operador de television se limita a adquirir un
producto cerrada en el que las presencias de marcas forman parte inherente al, sin que
exista posibilidad alguna de manipular el contenidos (Olivares y del Pino, 2006: 99).

La inclusion de la figura del distribuidor, que en la mayoria de los casos se encarga
de administrar el emplazamiento de producto, aporta un dato relevante a la hora de
gestionar esta técnica en videojuegos, y es que sera esta figura comercial la encargada de
gestar los acuerdos entre la marca y la productora del videojuego para integrar los mensajes
comerciales. Por ultimo, no se debe olvidar la presencia del soporte (consola) donde se
reproduce el videojuego para ser jugado y que, como sucede en las series de television con
la cadena, no recibe aportacién econdémica alguna por la gestion de los espacios publicitarios
en el software. Por lo tanto, los elementos que intervienen en la gestion comercial del

emplazamiento de producto en un videojuego son los siguientes:

Elemento Implicacion

Distribuidor | DIRECTA. Gestién comercial del
acuerdo con el anunciante para la
integracion del producto.

Desarrollador | DIRECTA. Creacién del videojuego e
integracion directa del producto en
su guiodn.

Fabricante de hardware | INDIRECTA. Disefno del soporte
(consola, PC, etc.) donde se
reproducira el videojuego.

Tabla 11. Elaboracién propia.

3.4.6 Emplazamiento de producto inverso

Ya sea por influencia de otros medios audiovisuales -caso Bubba Gump Shrimp
Company de Forrest Gump (capitulo 2.3)- o por una mera cuestion de explotacion comercial
para aprovechar el fendmeno fan, la industria del videojuego también se ha nutrido de un
tipo de emplazamiento de producto comun en el cine, el emplazamiento de producto inverso.
La formula, como indica Marti Parreno (2010), es simple: convertir un objeto virtual en real y
comercializarlo. Se trata, por tanto, de un elemento del juego visto y usado por el jugador
durante la partida (in-game) que se comienza a vender en el plano fisico a través de canales
habituales de distribucién como las tiendas. No hablamos de bandas sonoras, peluches o
munfiecos articulados de personajes, sino de elementos perfectamente integrados en el guién
y utilizados por el jugador y su intérprete virtual. Un caso significativo es el de la compania
japonesa Square Enix que con el lanzamiento de Final Fantasy XII (2007) para Playstation 2

extrajo de la aventura un objeto virtual llamado “Pocion” (del inglés “Potion”) capaz de
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recuperar la salud de los personajes y lo comercializd en las tiendas de Jap6n*” como bebida
energética.

En este sentido, las virtualizaciones de los videojuegos no solo nos conduciran a poder
relacionarnos con marcas y productos de una forma que no es posible en la realidad
(por ejemplo con los productos disefiados y consumidos en Second Life), sino a desear
productos que no existen en la realidad y que pueden ser introducidos en el mercado
mediante estrategias de emplazamiento de product placement inverso (Parrefio, 2010:
27)

Factor de catalogacion

Segun interactividad | Tipo de interactividad que propone al

jugador/personaje.

Segun objeto | Naturaliza del objeto o elemento que se muestra.

Segun dificultad | Complejidad que supone para el guionista la

integracion del objeto en el juego.

Segun la gestion | Actores en el proceso de gestion comercial del
espacio publicitario.

Segun el | Reacciones del jugador o espectador y las

jugador | implicaciones sobre el contexto del videojuego.

Emplazamiento | Objeto o elemento in-game que se comercializa en

de producto inverso | el mundo real.

Tabla 11. Elaboracién propia a partir de Carrillo y Sebastian en Marketing Hero: Las
herramientas comerciales de los videouegos, y Olivares y del Pino en Brand Placement:
integracion de marcas en la ficcion audiovisual: evolucién, casos, estrategias y

tendencias.

En resumen, las catalogaciones propuestas (Tabla 11) para el product placement en
videojuegos toman como punto de partida diferentes elementos que intervienen en el
proceso de elaboracién del mismo. En primer lugar, la interaccion como caracteristica
primordial del ocio digital ha servido para delimitar una taxonomia del formato publicitario.
La segunda catalogacidon se ha centrado en la naturaleza del elemento publicitario que se
integra en el guion de la obra. En tercer término, se ha catalogado el emplazamiento de
producto siguiendo el criterio de la complejidad que supone al guionista la utilizacion de este
formato publicitario capaz de imprimir realismo al videojuego. La cuarta catalogacion encara
el product placement en videojuegos desde su perspectiva mas comercial teniendo en cuenta
los diferentes actores que intervienen en el proceso de contratacion de los espacios. Las

reacciones del jugador-espectador ante la integracion del elemento comercial ocupan la

* Jonathan Lumb, “Final Fantasy XII Potion drink hits Japan”, 1UP, 3 de Julio de 2006. Disponible en
Internet (14.9.2011): http://www.1lup.com/news/final-fantasy-xii-drink-hits



quinta clasificacion propuesta. Por Ultimo, la taxonomia cierra con la férmula del
emplazamiento de producto inverso, esto es, la transformacién y posterior comercializacion

de un objeto virtual en real.
3.5 El proceso de integracion del emplazamiento de producto

Una vez catalogado el fendmeno del emplazamiento de producto en videojuegos
considerando los diferentes frentes analizados en el apartado anterior, es necesario
enfrentarse al proceso de integracion en si mismo, a cdmo los profesionales del ocio digital y
en particular los guionistas adaptan sus historias a este intruso comercial. El caracter
practico y profesional de esta aproximacidon a los actores de la industria se nutre
directamente de la formula de investigacion cualitativa empleada de la entrevista. Como se
comento al inicio de la presente seccidon y en la metodologia, cuatro profesionales de la
industria del ocio digital han sido sometidos a un cuestionario*® sobre diferentes factores que
influyen en el uso de la publicidad y del product placement en videojuegos. A partir de las
respuestas es posible establecer tres rutas claves que confluyen en nuestro objeto de
estudio: cuando se decide el uso del product placement, de dénde proviene la decision y qué

implicaciones (negativas o positivas) tiene para el profesional del guién y para el producto.

La introduccidon de publicidad en cualquiera de sus formas -no solo product
placement- se ejecuta, por norma general, en los primeros compases del disefio de un titulo,
en la fase de pre-produccion. Es en este punto cuando se fijan en el juego los espacios
promocionales genéricos, aunque no sus anunciantes, que se comenzaran a buscar bien
durante el desarrollo o bien al finalizar la fase de produccion. La estructura de trabajo
depende de si se trata de un videojuego patrocinado en su totalidad (advergame) o de un
titulo que incorpora mensajes publicitarios en cualquiera de sus formas. Segun David Ferriz
de Devilish Games, “La inclusién de mensajes publicitarios debe integrarse desde el inicio del
proyecto para conseguir resultados 6ptimos, ya sea un proyecto por encargo (advergame) o
un proyecto independiente”. En “proyectos por encargo” el estudio “trabaja mano a mano
con los departamentos de marketing de las marcas que encargan el juego para conseguir
unos resultados cien por cien acorde con lo que busca la marca”. Por el contrario, en
proyectos independientes -generados por el estudio de desarrollo y no a peticién de
terceros— “se crean espacios publicitarios vacios de cara a conseguir un sponsor que quiera

ocuparlos una vez finalizado el desarrollo”.

José Monchan, guionista de Pendulo Studios, responsables de la saga de aventuras
graficas Runaway, opina que el momento exacto que determina la decisién de utilizar un
videojuego como soporte publicitario puede venir dado en cualquier punto de su produccidn
y compara al ocio digital con el audiovisual tradicional en este dmbito. Ademas, el guionista
incide en la distincion entre videojuego patrocinado o advergame y videojuego que ofrece

espacios publicitarios a posibles anunciantes:

48 . . .
Entrevistas incluidas como anexos.
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Emplazamiento de producto y guidn de videojuegos: aproximacion tedrica | 81
Enrique Garcia Pérez
Master Oficial en Guidn, Narrativa y Creatividad Audiovisual

Si vamos a desarrollar algo estilo Pro Cycling, o cualquier franquicia deportiva de EA,
podemos ponernos a buscar incluso antes de empezar a desarrollar el juego,
centrandonos primero en aquellos que se publicitan en el verdadero Tour de Francia,
ligas nacionales o lo que sea. En algunos hay que esperar a que el guidon esté mas
desarrollado. En otros surge mucho después, cuando un juego acabado tiene el éxito
suficiente como para atraer la atencidon de los anunciantes, como creo que sucedié con
Angry Birds, el verdadero referente actual en cuanto a placement en videojuegos
(Josué Monchan, Pendulo Studios).

Desde el punto de vista del traductor especializado en videojuegos Ramoén Méndez, la
introduccion de formatos publicitarios como el product placement puede producirse “en
cualquier momento del desarrollo” segun “el punto en el que se pueda generar el interés de
la desarrolladora o de la compafia que busca introducir esa publicidad”. No obstante, este
profesional comparte la opinion anteriormente remarcada que coloca el establecimiento de la
publicidad en videojuegos en practicamente cualquier fase de su desarrollo con la salvedad
de los juegos patrocinados o advergames, en los que “puede tener lugar en el propio proceso
de gestacion del producto”.

Tranquilzer Speargun

Dive The Medes Islands Secret (Ilustracion 21)

El caso de Cosmonaut Games con Dives The Medes Islands Secret (Ilustracidn 21),
sobre el que hablaremos en detalle en un proximo apartado, es especialmente particular
dado el enfoque contrario a la perspectiva anterior, pues reconocen iniciar las labores de
integracion de espacios publicitarios una vez acabado el proyecto, “como un afiadido a las

caracteristicas del juego”:

Si se trata de un videojuego contratado por una empresa patrocinadora, las referencias
publicitarias forman parte del juego desde el primer momento, cuando se desarrolla el
documento de disefio inicial. En un juego al que se le aplica publicidad como un
afadido a las caracteristicas el juego, en nuestro caso siempre ha sido evaluado en la
parte final del proyecto (José Antonio Giacomelli, Cosmonaut Games)

En este sentido, podemos estimar que la decision de incluir publicidad en un
videojuego se puede tomar en diferentes puntos de su produccién en funcion del tipo de
titulo con el que nos encontramos. Asi, un videojuego patrocinado partird desde el primer

minuto de su pre-produccién con el sesgo publicitario, mientras que una obra que recurra a



la publicidad in-game podra establecer la planificacion publicitaria en la fase de pre-

produccion, durante su desarrollo o hasta una vez acabado el software.

La toma de decision a la hora de apostar por la publicidad en un videojuego parte en
la mayoria de los casos de la editora o distribuidora, que se encarga de las labores de
comunicacién, promocion y marketing del producto. Como recuerdan Carrillo y Sebastian en
Marketing Hero: Las herramientas comerciales de los videojuegos (2010: 248-250),
multinacionales del sector que encajan en el perfil de la distribuidora como Microsoft o Sony
se han interesado especialmente en la publicidad in-game y han adquirido recientemente
empresas especializadas en este ambito. El traductor Ramoén Méndez apunta a este respecto
que “dicha decisidon debe provenir fundamentalmente de la distribuidora o editora, que es la
gue mira por la salida del producto en el mercado y analiza las opciones que considera mas
interesantes para sacar la maxima rentabilidad comercial”. Con todo, las opiniones de los
desarrolladores Ferriz y Monchan recuerdan que en ciertas ocasiones, cuando el producto es
editado por la propia desarrolladora (sobre todo gracias a los nuevos canales de distribucion

digitales), la gestion de los espacios publicitarios recae directamente sobre el estudio.

Desde nuestra experiencia nos hemos encontrado con ambos casos, en ocasiones son
las marcas las que nos encargan un videojuego a medida y en otras somos nosotros
las que ofrecemos a las marcas promocionarse en los videojuegos que hemos
desarrollado de forma independiente. Ambos modelos de negocio nos funcionan bien
(David Ferriz, Devilish Games).

Supongo que depende del momento en que surja tal iniciativa. Me juego algo a que
Cyanide controla el flujo de placement de Pro Cycling, pero en otro tipo de productos, o
en desarrolladoras con menos recursos, es bastante ldgico que sean las editoras
quienes lleven la batuta. Obviamente, en este segundo caso siempre tiene que haber
un consenso con la desarrolladora para que implemente todo ese material publicitario
en el cuerpo del juego (Josué Monchan, Pendulo Studios).

El ultimo punto a tratar en el proceso de utilizacion del product placement en
videojuegos versa sobre las implicaciones que tiene sobre el videojuego en si mismo y sobre
la labor profesional del disefiador. Tanto Ferriz de Devilish Games como Monchan de Pendulo
Studios coinciden en que ofertar espacios publicitarios en videojuegos puede servir como una
atractiva fuente de ingresos para los estudios, sobre todo para los grupos de profesionales
independientes que estan realizando sus primeros trabajos. Ademas, Ramdn Méndez apunta
un posible beneficio de la publicidad in-game para el jugador habitualmente poco resefado
por los mas criticos de la publicidad en videojuegos: la posible reduccién del precio de los
titulos al rebajar los costes de produccién con la venta de espacios publicitarios. En palabras
del traductor: “Sin duda es una alternativa de futuro que puede ofrecer muchas
satisfacciones a la empresa publicitada, a la desarrolladora e incluso al jugador, si gracias a
esto se pueden recortar los costes de produccién y vender el videojuego a un precio mas
asequible”.

Me parece una gran oportunidad para desarrolladoras pequefias. La creacion de

videojuegos publicitarios o inclusién de publicidad in-game son unos modelos de

negocio en alza. Cada afio recibimos mas y mas encargos para desarrollar advergames

y eso ha permitido a nuestra empresa trabajar con grandes compafiias, hacer un buen
curriculum y crecer como empresa (David Ferriz, Devilish Games).
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Maravillosa. Cuantas mas opciones honradas existan de financiar aquello que me gusta
hacer para vivir, mejor para mi. Como profesional, me gusta ponerme en la piel del
jugador, y como jugador, me congratulo si un juego me va a salir mas barato gracias a
un product placement, siempre y cuando no entorpezca mi disfrute del mismo (Josué
Monchan, Pendulo Studios).

Pero no basta con saber que la utilizacion de publicidad in-game en videojuegos sirve
como elemento favorable para mejorar las condiciones en las que trabajan los estudios de
desarrollo mediante la generacion de ingresos econémicos adicionales. Carrillo y Sebastian
(2010) analizan las tendencias de in-game advertising destacando que, ademas de las
ventajas para el desarrollador, también se ofrecen posibilidades Unicas del formato para el
anunciante como el control y la actualizaciéon de los mensajes publicitarios en tiempo real via
Internet gracias a la “publicidad in-game dindmica” que permite “ajustar aun mas el target y

disefar acciones casi personalizadas” (ibidem: 246).

A la hora de elaborar un plan de marketing, la publicidad in-game ofrece mas ventajas
que inconvenientes. Este formato cuenta con un buen numero de cualidades muy
valoradas por los anunciantes planificadores de medios: escalabilidad, altos niveles de
atencion en la audiencia, resultados cuantificables, reforzamiento de la imagen de
marca y la oportunidad de comunicarse con grupos demograficos cada vez mas dificiles
de alcanzar por los medios tradicionales (Carrillo y Sebastian, 2010: 244)

A pesar de que la palabra “ventaja” suena con frecuencia entre las voces mas
proximas a la publicidad in-game, es inevitable incidir en la existencia de implicaciones
negativas que pueden afectar a un titulo por el mal uso de esta técnica de publicidad. En la
opinion de Carrillo y Sebastian, “la publicidad in-game debe enriquecer la experiencia de
juego, nunca reducirla” pues esto “producird un rechazo por parte de los jugadores, al
percibir la publicidad como una invasién indeseada de su tiempo de ocio” (2010: 247). El
videojuego de accién Tom Clancy’s Rainbow Six Vegas (2006) editado Ubisoft para Xbox
360, Playstation 3 y PC presenta escenarios exteriores donde todos los coches que encuentra
el jugador son de la marca Dodge, p/lacement que provoca una sensacién de falta de realidad
por la excesiva presencia del producto. El traductor Ramén Méndez lleva a su terreno uno de
los posibles defectos del emplazamiento de producto recordando que una mala traduccién
puede agotar todas las posibilidades de éxito del mensaje publicitario. Precisamente esta
valoracién sirve para recordar que no todos los consumidores conocen todos los productos,
por lo que el impacto del placement es siempre directamente proporcional al conocimiento

que se tenga de la marca en un pais dado.

Como es ldgico, para una perfecta comprensién de los elementos publicitarios, estos
deben estar perfectamente localizados (o paratraducidos, en este caso) al publico de
destino para que puedan comprender plenamente las intenciones del producto y del
motivo por el que se cred. Minimizar el impacto publicitario no desvirtda las ventajas y
beneficios del videojuego, siempre y cuando este sea de la calidad que busca el
usuario, pero si que se pierde el objetivo fundamental de la producciéon. En estos
casos, considero que lo mas adecuado seria adaptar el elemento publicitario a otro
propio del mercado receptor (Ramoén Méndez, traductor).

La publicidad integrada en videojuegos tiene, por tanto, mas implicaciones positivas
que negativas para la industria en términos generales. Por un lado, los anunciantes acceden
a un publico joven y desconectado de otros soportes como la televisién tradicional, y a una

manera dindmica y actualizable para dar a conocer sus mensajes comerciales; por otro, las
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productoras de videojuegos encuentran una nueva fuente de ingresos para crecer. Dicho
esto, es hora de aproximarnos a otra faceta de vital interés en la delimitaciéon del
emplazamiento de producto como técnica publicitaria en videojuegos: el marco legal de este

formato publicitario en Espafia.
3.6 Marco legal del emplazamiento de producto en videojuegos

El dltimo punto de este recorrido por el emplazamiento de producto en guidon de
videojuegos obliga a analizar el marco legal existente en Espafia con este formato
publicitario. Para el desarrollo de esta cuestion se acudira al analisis académico realizado por
expertos en publicidad por emplazamiento de producto en el audiovisual citados
anteriormente en este trabajo como Méndiz Noguero, del Pino y Olivares, y Bafios vy
Rodriguez. Asimismo, se analizaran diferentes normativas legales sobre publicidad en Espafia
y se tendran en cuenta las consideraciones establecidas por los diferentes organismos y

asociaciones en defensa del espectador y del consumidor.

La situacion general del product placement en el audiovisual espafiol ha sido
considerada tanto alegal como ilegal ante la falta de normativas precisas que establezcan los
parametros a seguir por productoras y anunciantes a la hora de insertar productos. La Ley
General de la Publicidad (Ley 34/1988) y la Ley de Televisidon sin Fronteras (Ley 25/1994),
no mencionan de manera especifica el product placement como soporte publicitario. Sin
embargo, a partir de la lectura de ambos textos se pueden extraer conclusiones contrarias a
la utilizacion de este formato de comunicacién comercial. El articulo 6 de la Ley 34/1988
define la publicidad desleal como “la que por su contenido, forma de presentacion o difusion
provoca el descrédito, denigracion o menosprecio directo o indirecto de una persona o
empresa, de sus productos, servicios, actividades o circunstancias o de sus marcas, hombres
comerciales u otros signos distintivo”. La “forma de presentacion” hace referencia a como el
espectador visiona elementos que separan con claridad los mensajes comerciales de la
informacién o del entretenimiento, hecho que no se produce en el product placement al estar
integrado totalmente en la ficcion. Precisamente esta ausencia de disociacion entre

contenidos y publicidad es el argumento mas arrojado contra el emplazamiento de producto.

La Ley General de la Comunicacién Audiovisual (Ley 7/2010) si destina mayor
atencion al emplazamiento de producto como “forma de comunicacién comercial audiovisual”
y que define asi: “Toda forma de comunicacion comercial audiovisual consistente en incluir,
mostrar o referirse a un producto, servicio o marca comercial de manera que figure en un
programa” (2010: Capitulo I, Titulo I, Art. 2). Asimismo, esta ley incide en la diferenciacion
entre emplazamiento de producto y publicidad encubierta, aunque establece una delgada
linea entre ambos formatos acudiendo directamente al método de presentacidén del mensaje

comercial:
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La presentacion verbal o visual, directa o indirecta, de los bienes, servicios, nombre,
marca o actividades de un productor de mercancias o un prestador de servicios en
programas de television, distinta del emplazamiento del producto, en que tal
presentacidon tenga, de manera intencionada por parte del prestador del servicio de
comunicacion audiovisual, un propdsito publicitario y pueda inducir al publico a error en
cuanto a la naturaleza de dicha presentacién. Esta presentacion se considerara
intencionada, en particular, si se hace a cambio de contraprestacion a favor del
prestador de servicio (2010: Titulo II, Articulo 2).

En el Articulo 17 del Capitulo I del Titulo II (“El derecho al emplazamiento de
producto”) se menciona que los productores de contenidos “tienen el derecho a emitir con
emplazamiento de productos largometrajes, cortometrajes, documentales, peliculas y series
de television, programas deportivos y programas de entretenimiento”, quedando vigente la
existencia de un vacio legal en el terreno de los videojuegos. A la postre, la ley justifica la
utilizaciéon del emplazamiento de producto en “el resto de programas” siempre y cuando no
se realice un intercambio monetario sino “a cambio del suministro gratuito de bienes o
servicios, asi como las ayudas materiales a la produccién o los premios, con miras a su
inclusién en un programa” (2010: Titulo II, Capitulo I, Art. 17). Esta concesion deja fuera a
los videojuegos por su caracter virtual. En posteriores lineas la reciente normativa legal
remarca la prohibicién del “emplazamiento de producto en la programacion infantil” (2010:
Titulo II, Capitulo I, Art. 17).

Olivares y del Pino (2006: 75) recalcan el “caracter alegal” del emplazamiento de
producto en la ficcion audiovisual por la falta de conocimiento en aspectos como las cifras
oficiales de inversidn y la ausencia de transparencia en los procesos de contratacidén entre
anunciantes y productoras (emplazamiento de producto pagado frente a la insercion para
fomentar el realismo). Esta propuesta delimita la necesidad no solo de catalogar los tipos de
product placement, sino también de promover una normativa que establezca parametros

para identificar el mensaje comercial ante el usuario.

La consecuencia directa de su naturaleza especial y de su caracter alegal es la practica
inexistencia de cifras oficiales de inversidn, de rankings sectoriales, de modalidades,
etcétera. Ni siquiera aparece tipificado en la categoria de publicidad no convencional
porque seria tanto como reconocer su naturaleza publicitaria, lo que significaria la
prueba del delito (Olivares y del Pino, 2006: 75).

La organizacion espafiola Autocontrol (Asociacion para la Autorregulaciéon de la
Comunicacion Comercial), fundada en 1995 por “los principales anunciantes, agencias y
medios de comunicacién” y que se “se encarga de gestionar el sistema de autorregulacion
publicitario espafiol”, trabaja a partir de dos cdédigos éticos generales (“"Cddigo de conducta
publicitaria” y “Cddigo ético de comercio electrénico y publicidad interactiva”) -el primero
cimentado en “ICC International Code of Advertising Practice”- y se sirve, a su vez, de
codigos especializados en diferentes materias. Ninguna de estas dos baterias de
recomendaciones éticas para el buen uso de la publicidad incluye menciones al videojuego
como soporte publicitario o al product placement como formato ya que la primera se centra

en consejos de caracter general:
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La publicidad en medios electronicos de comunicacion a distancia no tendra contenidos
que atenten contra la dignidad de la persona, o sean discriminatorios (por razéon de
nacionalidad, raza, sexo, orientacidn sexual, convicciones religiosas o politicas, o
cualquier otra circunstancia personal o social), o que inciten a la comisiéon de actos
ilicitos (2003: 10).

En el “Cddigo ético de comercio electronico y publicidad interactiva” también

"49 cabria esperar la insercidon de los videojuegos por su

conocido como “Confianza Online
naturaleza interactiva. Sin embargo, estas recomendaciones se centran en la publicidad a
través de soportes web y en el comercio electrénico. Solo la mencién dedicada al patrocinio
puede ser considerada -salvando las distancias- como adyacente al emplazamiento de
producto: “Se entendera por patrocinio cualquier contribucién realizada por una entidad
publica o privada a la financiacién de pdaginas web u otros servicios prestados a través de
medios electréonicos de comunicacion a distancia, con la finalidad de promover su nombre,
marca, imagen, actividades o productos” (2003: art. 13, pag. 13). En este sentido,
“Confianza Online” remarca que el patrocinio debera “estar claramente identificadas como
tales, e incluiran el nombre, logotipo, marca, servicios u otros signos del patrocinador al

principio o al final de la pagina web o servicio, o en los dos momentos” (ibidem: 13).

La otra vertiente propuesta por Autocontrol son los “codigos sectoriales” (15)
dedicados a sectores como el cine (“Coédigo ético de la publicidad en cine®®”), la
farmaindustria o los juguetes (“Codigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de
Juguetes®'”), entre otros. A pesar de que no existe un codigo especifico sobre la publicidad
en videojuegos —tampoco sobre la publicidad de éstos-, el “Cddigo de Autorregulacién de la
Publicidad Infantil de Juguetes” si realiza una leve mencion al advergaming como nueva
tendencia publicitaria. Otras formas publicitarias como el product placement en videojuegos

no tienen cabida en este cddigo ético.

Los anuncios en medios no convenciones, como Internet, asi como las férmulas
hibridas de comunicacidén comercial y nuevas formas publicitarias (advergaming,
infotainment...) quedaran regulados por los mismos principios de la publicidad en
general. En lineas generales, cualquier formato deberd indicar claramente su
naturaleza comercial y, entendiendo que en estos casos es el nifio quien decide
proactivamente visitar una marca, tendra a exhortar la supervisién de los mayores, no
pudiendo, en ningln caso, incitar a la compra del producto o servicio a través de
formulas verbales o de otro tipo. En todos los caso los contenidos deben presentarse
de modo objetivo, sin estereotipos o prejuicios ni violencia (2010: 9)

Ante este marco mas alegal que ilegal defendido por los autores, el consumidor
tiende a defenderse de estos “atagques comerciales” ocultos en la ficcion a partir de
asociaciones y de organismos estatales como FACUA, la Asociacion de Usuarios de la
Comunicaciéon, etc. La controversia entre entidades pro-consumidores y empresas

beneficiarias del formato publicitario —productoras, medios y anunciantes- ha generado un

*> AUTOCONTROL. Cddigo ético de comercio electrénico y publicidad interactiva. Madrid. 2002.
Disponible en Internet (22.10.11): http://www.autocontrol.es/pdfs/Cod_ConfianzaOnline.pdf

>® AUTOCONTROL. Cddigo ético por la publicidad en cine. Autocontrol. Madrid. 2000. Disponible en
Internet (22.10.11): http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_codigos/Cod_Cine_2000.pdf

>! AUTOCONTROL. Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes. Madrid. 2010.
Disponible en Internet (22.10.11): http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_codigos/Cod_2010(AEFJ).pdf
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debate abierto desde mediados de los noventa sobre la idoneidad de este método de
promocion y los efectos sobre la audiencia. Las denuncias se centran fundamentalmente en
la indefension del espectador ante el formato “al incumplirse lo establecido por la directiva de
Television Sin Fronteras: que deba existir una total separacion entre los géneros de la

publicidad y de la informacion” (del Pino y Olivares, 2006: 77).

De un lado, los ataques emprendidos desde asociaciones de consumidores, que
califican el brand placement como publicidad encubierta y por ello ilicita y, del otro, los
agentes del sector del audiovisual -medios, productora y anunciantes—, relacionados
directa o indirectamente con su practica. Para estos Ultimos, estas criticas no tienen
razén de ser, dado que es una técnica de comunicacién diferente a la publicidad
convencional y mas cercana a otras formas, para las que se aplica una legislacion
diferente (del Pino y Olivares, 2006: 76).

Asimismo, del Pino y Olivares consideran que la prohibicién de las marcas por ley es
“imposible” y apelan a una de las ventajas que el product placement confiere al guién de la
ficcion (dar realismo y verosimilitud) para justificar la integraciéon de productos comerciales
en el audiovisual. No deja de ser significativa la idea que exponen Bafios y Rodriguez y que
también recogen del Pino y Olivares: en términos empresariales, la prohibicién del
emplazamiento de producto generaria una situacion de “competencia desleal” para la ficcion
espafola frente a la ficcién internacional de tanto éxito en el momento presente (2006: 77).
En este sentido, esta consideracion es mas cercana a la ficcion audiovisual televisiva y
cinematografica que al videojuego, pues la primera mantiene un alto nivel de produccién
nacional frente a la segunda. Ademas, como se indicé con anterioridad, la gestion de los
espacios publicitarios se realiza, en su mayoria, en el seno de las editoras y distribuidoras

que son corporaciones extranjeras, segun recuerdan Bafios y Rodriguez:

Las marcas no pueden prohibirse por ley, entre otros motivos por las necesidades de
dar verosimilitud a la obra audiovisual, por las exigencias creativas de los autores y por
el desamparo en el que se encontraran los productores espafioles frente a los
extranjeros (en cuanto a posibilidades de financiacién), asi como los anunciantes
espafioles frente a los de otras nacionalidades que si podrian aparecer en las obras
audiovisuales (Bafios y Rodriguez, 2003: 243).

Por su parte, la Asociacion de Usuarios de la Comunicacién (AUC) “sugiere que se
retire este tipo de publicidad en programas destinados a los nifios” (2006: 78), aunque no se
pronuncia sobre los videojuegos. Cabe apuntar la existencia de un “problema” -para los
detractores del product placement- en la industria del videojuego que estd en contacto
directo con menores de edad y que se rige en cada mercado por cédigos especiales de
catalogaciéon por edades. En Europa, el cédigo PEGI®? (Pan European Game Information)
cataloga los videojuegos a partir de criterios de contenido (“Violencia”, “Sexo”, “Drogas”,
“Discriminacién”, etc.) y les concede una clasificacion (Ilustracion 22) por edades acorde.

Estas clasificaciones no analizan la presencia de emplazamientos de producto, por lo que el

>2 PEGI: El Cddigo PEGI se aplica en 25 paises de Europa desde su creacidon en 2003. Nacié a propuesta
de ISFE y es de aplicacidn voluntaria, esto es, a discrecion del disefiador del videojuego. Cada titulo es
sometido a un cuestionario de cuyo resultado depende la clasificaciéon por edades conseguida (“3”, “7”,
“12”,“16” y “18”) y la introduccién de advertencias tematicas (“Violencia”, “Lenguaje explicito”,
“Miedo”, “Sexo”, “Drogas”, “Discriminacion”, “Apuestas” y “Online”). Disponible en Internet
(23.9.2011): http://www.pegi.info/es/index/
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formato (al igual que sucede en las series y en las peliculas) se transforma en una tierra libre

para la promocion.

El caracter transnacional del audiovisual en general y del videojuego en particular
dificulta la creacion de limites para el emplazamiento de producto por la existencia de
diferentes legislaciones por paises y de canales de distribucidon internacionales (Bafos y
Rodriguez, 2003: 240-243). En este sentido, Méndiz Noguero (2001) establece unos limites
éticos para la publicidad que deben aplicarse al product placement evitando publicidad contra
la dignidad, engafnosa, desleal, subliminal, que infrinja normativas especificas, etc. De hecho,
la falta de marco legal para este formato publicitario no impide que la ética profesional se
imponga en la mayoria de los casos y se recurra a otras normas generales de publicidad para
fijar limites en el product placement. El sentido comun aconsejado por las normativas para
otros formatos publicitarios se marca como pauta dominante evitando, por ejemplo, la
asociacion de personajes menores de edad con marcas de bebidas alcohdlicas, tabacos, etc.
(Bafios y Rodriguez, 2003: 240).

Online games Violence Discrimination

Drugs Fear

Bad language

Iconografia c6digo PEGI (Ilustracion 22)

Es evidente que el uso de técnicas de emplazamiento de producto se ha integrado en
la ficcion audiovisual espanola con solidez a pesar de la inexistencia de un marco legal que
defina con exactitud esta forma publicitaria. A pesar de que la Ley General de la
Comunicacion Audiovisual (Ley 7/2010) realiza un acercamiento mas atinado que las
anteriores legislaciones, la definicion legal del product placement se mantiene difusa en
términos generales y como se ha podido ver sigue siendo inexistente en lo que respecta a
videojuegos. Por tanto, es necesario que en futuras propuestas legislativas se tenga en

cuenta la utilizacién del ocio digital como soporte publicitario.
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3.7 Analisis de casos practicos

La necesidad de conocer la aplicacion del marco tedrico establecido en casos reales
de emplazamiento de producto en videojuegos para determinar si la taxonomia propuesta es
aplicable, lleva a la realizacion de una aproximacidn practica a través de tres casos practicos.
En este sentido, el procedimiento utilizado para guiar este apartado de la investigacion se
sirve del establecimiento de una ficha técnica por cada videojuego analizado en profundidad.
Asimismo, para el analisis de cada caso practico se tendrdn en cuenta tres factores (Tabla
12): en primer lugar, el tipo de emplazamiento de producto que incluye; en segundo lugar,
como afecta el product placement al guion del videojuego; y por Ultimo, qué reacciones

despierta sobre el espectador la utilizacién de este recurso publicitario.

Tabla de analisis de casos practicos

O & eions . Titulo

= Desarrolladora:
Distribuidora

Plataforma:

Ano:

Género:

Web: /

Tipos de product placement:
Multimedia:

Sinopsis:

Cuestiones planteadas: Tipos de emplazamientos de producto

utilizados en el videojuego.

Efectos que tiene el emplazamiento de
producto sobre el guién del videojuego.

Reacciones que puede despertar sobre el

jugador el emplazamiento de producto.

Tabla 12. Elaboracién propia.

La seleccion de los tres juegos se ha realizado en funcién de motivos de interés para
la investigacidon. Asi, se ha seleccionado al videojuego Alan Wake (2010) por hacer uso de
emplazamiento de producto dindmico (ademas de otros tipos) utilizando el contexto
narrativo del videojuego. El segundo caso de andlisis es el videojuego espafiol Dive The
Medes Islands Secret (2009), que se ha elegido por trabajar con un tipo de emplazamiento
especial, el emplazamiento de escenario, y haber sido desarrollado integramente en Espaiia,
donde encontrdé subvenciones para su produccidn a partir de la insercién publicitaria. Por
ultimo, se estudiara el caso de Grand Theft Auto IV (2009), titulo que apuesta por
emplazamiento de productos ficticios y creados ad hoc para el videojuego para imprimir un
sentido humoristico al universo virtual que compone el juego. Cada uno de los videojuegos

estudiados cuenta con recursos multimedia en el disco que acompanfa a la tesina.
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3.7.1 Alan Wake

@ - Alan Wake

Desarrolladora: Remedy

Distribuidora: Microsoft Game Studios

Plataforma: Xbox 360

Ano: 2010

Género: Terror

Web: http://www.alanwake.com/

Tipos de product placement: Activo de personaje dinamico,
ultra dinamico y estatico.

Multimedia: /AlanWake/1.wmv y 2.wmv

Sinopsis: “"Cuando la esposa del escritor de best-sellers Alan Wake
desaparece durante sus vacaciones, su busqueda gira en torno a un
thriller que no recuerda haber escrito. Una oscura presencia
subyace en la pequefia ciudad de Bright Falls, forzando a Wake a
rozar la locura en su lucha para desvelar los misterios y salvar la
vida de su esposa”.

La inclusion de uno de los tipos de emplazamiento de producto planteados depende
de factores como la adecuacion de los mensajes comerciales al contexto del titulo, a sus
protagonistas, a la trama, etc. En estos aspectos que se han destacado con anterioridad en
la tesina radica la efectividad de un product placement concreto. El videojuego Alan Wake
desarrollado por Remedy y editado por Microsoft Game Studios para la consola Xbox 360
sirve como caso practico para entender como esta técnica publicitaria puede en algunos
casos adecuarse al contexto del videojuego de forma efectiva y en otros, dentro del mismo

juego, caer en una descontextualizacidon que impacta y actia como elemento discordante.

Alan Wake es un videojuego de terror con toques de thriller que se centra en la
figura protagonista de Alan Wake, un novelista de éxito internacional residente en
Norteamérica. Wake inicia junto a su esposa un retiro espiritual en el pueblo de Bright Falls
en busca de tranquilidad para recuperar la creatividad perdida. La esposa desparece y las
vacaciones se tornan en una pesadilla donde la oscuridad ocupa un papel primordial. Los
enemigos, humanos poseidos, atacan al protagonista cuando se produce la falta de luz. Para
acabar con ellos, ademas de las armas de fuego, es obligatorio utilizar focos de iluminacién
como farolas, linternas, etc. Y aqui es precisamente donde el estudio de desarrollo y la
distribuidora encontraron una manera efectiva de utilizar el emplazamiento de producto
(Tabla 13). Nada mas comenzar la partida, una de las primeras persecuciones de estos seres
hace que el protagonista se esconda en una cabafia donde encuentra una linterna de marca
Energizer junto a dos paquetes de pilas AAA -también de la marca- que son necesarias para
mantenerla activa. Para debilitar a los enemigos es necesario enfocarles con la linterna, lo
que convierte a este objeto en un elemento clave durante todo el juego. Asi, el jugador y
Alan Wake avanzaran por los escenarios recolectando baterias para la linterna a medida que
se agotan y poder sobrevivir a la aventura mediante este emplazamiento de producto Activo

de personaje con caracter ultra dindmico.



La primera aparicion de la linterna y de las pilas (Ilustracion 23) se produce poco
tiempo después del comienzo de la partida en una escena cinematografica no interactiva
donde el protagonista encuentra y toma el artilugio de iluminacién. En la escena se puede
apreciar en primer plano la marca tanto de la linterna como de los dos paquetes de pilas
situados en el mismo escritorio. Tras la escena, el jugador toma de nuevo el control de Alan
Wake y puede volver a la mesa para tomar los dos paquetes de baterias vistos. Y asi,
durante todos los escenarios del juego, Alan Wake tendrd que recolectar pilas para evitar
que la linterna, su fuente de luz y arma, se agote. Por lo tanto, el objeto in-game relacionado
con la marca Energizer se convierte en un elemento vital para la trama y esta perfectamente

integrado en la jugabilidad sin suponer conflicto alguno para el jugador.

Caja de pilas Energizer, en primer plano, en escena de Alan Wake (Ilustracion 23)

Es primer product placement es efectivo. Sin embargo, no consigue el mismo grado
de efectividad el segundo caso de estudio propuesto para el videojuego Alan Wake: el
anuncio televisivo de la marca de telefonia mdvil Verizon. Durante la partida, Alan Wake
encuentra televisores que, una vez activados pulsando un botdn -interactivos- muestran
videos que adelantan detalles sobre la trama del juego. En el capitulo cuatro, uno de estos
televisores “sorprende” al jugador con un anuncio publicitario de la firma de telefonia Verizon
(Tlustracion 24). Mientras que otros videos televisivos in-game mantienen la estética oscura
y de terror del titulo (llegando incluso a recibir interferencias, cortes, etc.), este anuncio
audiovisual se muestra impoluto, sin cortes de ningun tipo o problemas de sonido. Cuesta
creer que en un universo de ficcion donde los televisores siempre tienen interferencias y las
llamadas telefénicas que realiza el protagonista dan pavor por los “problemas técnicos”, un
anuncio televisivo se muestre que semejante nitidez. Y este product placement de tipo
dindmico todavia se lastra mas al no estar el anuncio traducido al castellano por voz como si

sucede con el juego completo.
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Cabe destacar, ademas, que Verizon es una marca comercial conocida especialmente
entre los consumidores norteamericanos, por lo que se produce el desconocimiento de la
marca en mercados externos a Norteamérica y el emplazamiento de producto pierde
efectividad demostrando uno de las posibilidades de error del product placement comentadas
con anterioridad. En este caso habria sido mas efectivo ofertar el espacio publicitario a
empresas de telefonia en funcién del lugar donde el juego debia ser comercializado para

adaptar el mensaje publicitario al publico objetivo.

Tipos de product placement en Alan Wake

Pilas + Linterna Energizer durante todo el juego.

Spot publicitario de Verizon en televisor in-game.

Tabla 13. Elaboracion propia.

A pesar de no ser emplazamientos de producto, conviene resefiar otro soporte
publicitario in-game que se utiliza en Alan Wake para promocionar las dos marcas
recurrentes en la obra, Verizon y Energizer. En determinadas zonas de los alrededores de
Bright Falls (carreteras, aparcamientos, etc.) se pueden encontrar carteles publicitarios con
mensajes comerciales que encajan correctamente en el contexto realista del entorno del
juego. Alan Wake presenta la doble vertiente del product placement en videojuegos:
efectividad gracias a la integracidon en el guidn frente a inefectividad por falta de adecuacion

al contexto del juego.

9 Huye de la clinica

Anuncio televisivo in-game de Verizon en Alan Wake (Ilustracion 24)
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3.7.2 Dive The Medes Islands Secret

fos Dive Medes Islands
~ Secret

Desarrolladora: Cosmonaut Games

Distribuidora: Big Fish Games

Plataformas: PC, Wii

Aio: 2010

Género: Aventura

Web: http://divemedes.cosmonautgames.com/

Tipos de product placement: Emplazamiento de escenario.
Multimedia: /Dive/1.wmv

Sinopsis: "En el Gran Monasterio de Medes, en 1412, es
donde Martin EI Humano, lider de la Orden del Temple y
residente de la isla, fue enterrado. Los secretos de la Orden
también fueron enterrados con él en la misma cripta durante
siglos. Pero doscientos afios después, un terremoto parte la
isla en dos y la cripta desaparece bajo el mar mediterraneo.
Aqui comienza la travesia de John Sanders, el héroe”.

Seleccionar como caso de estudio un videojuego como Dive The Medes Islands Secret
no es ni mucho menos casual. La obra de Cosmonaut Games para Wii y PC es un ejemplo
significativo por dos razones. La primera, sus caracteristicas Unicas en el uso diverso del
emplazamiento de producto; la segunda, que se trata de un videojuego cien por cien
espaniol, por lo que permite conocer cdmo se encara el proceso de insercidon publicitaria en
compafiias desarrolladoras de ambito nacional. Dentro de la primera caracteristica, Dive The
Medes Islands Secret se define especialmente por el tipo de emplazamiento de producto que
incluso le da nombre: el emplazamiento de escenario. Cosmonaut Games establecio
acuerdos con el Patronato de Turismo Costa Brava de Girona para la inclusiéon de elementos
(geogréficos, histéricos, culturales, flora, fauna, etc.) y escenarios reales caracteristicos de la
zona. En el titulo, el jugador se pone en la piel de un submarinista cazador de tesoros que se
sumerge en este territorio de la cosa espafiola donde existe una amplia tradicién de turismo

de submarinismo.

Curiosamente Dive promocionaba un emplazamiento turistico de la Costa Brava que,
ademas, tiene un gran reconocimiento como centro de deportes subacuaticos en toda
Europa. Pero Dive tiene ademas otros emplazamientos reales como las Caiman o
Santorini, de los cuales no se obtuvo subvencidn publicitaria alguna. Fuera de nuestras
fronteras los comentarios fueron muy positivos. Mucha gente aplaudié que videojuegos
europeos estuvieran localizados en lugares reales del planeta, cosa que parece ser
habitual sélo en juegos de la Segunda Guerra Mundial. A nivel Espafiol, hizo que el
juego traspasara la frontera de la publicacién especializada para convertirse en un
fendmeno cultural gracias a esa mencion del lugar y de la historia (José Antonio
Giacomelli, Cosmonaut Games)

La produccion de Dive The Medes Islands Secret no se inicié6 como un videojuego de
corte publicitario, pues como apunta Giacomelli, los acuerdos con el Patronato de Turismo de
la Costa Brava de Girona llegaron después: “Se buscé inversion publicitaria cuando el juego
estaba al 50% de desarrollo”. En este sentido, la aventura comenzé su fase de produccion
llamandose Unicamente Dive con “10 niveles, 10 tesoros” y “un nivel en las Islas Medes”. La
version definitiva comercializada en Wii y en PC mantiene el mismo nimero de niveles, pero

destina tres a la Costa Brava (Ilustracidon 25), donde empieza y termina (primera y ultima
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fase) e incluye un escenario en la Cabo de Creus. Las siete localizaciones restantes también
son emplazamientos reales, aunque no patrocinados. “Eso implica que puedes llegar a
integrar contenidos en un juego que pueden llegar a parecer publicitarios pero que no lo
son”, anota Giacomelli. Ademas, uno de estos niveles, el de las Islas Medes, es obligatorio
para completar la trama del juego, lo que coloca al jugador directamente en el escenario a

promocionar sin posibilidad de evadirlo.

Actualmente me encuentro

L3
"
Estadisticas
Profundidad Maxima
185 m

Diarin Info Histaria

o
Nivel 1 en Dive The Medes Islands Secret basado en las Islas Medes (Ilustracion 25)

El cambio de nombre (de Dive a Dive: The Medes Islands Secret) afectd
directamente al desarrollo del guion del videojuego, pues en Cosmonaut Games debieron
estudiar la historia de la regidn para justificar la inclusién de la palabra “Secret” (“Secreto”)
y dar sentido légico a la trama con respecto a la localizacidon patrocinada. En este punto el
estudio aposté por la inclusién en el guién de elementos histéricos como la figura de Martin I
el Humano, el Monasterio de Sant Pere de Rodes, la Fortaleza Templaria en La Meda Gran o

la ruptura de la isla en el afio 1552, entre otros.

Al cambiarle el nombre al juego (pasé de Dive a Dive: The Medes Islands Secret)
tuvimos que cambiar el guidn del juego. El titulo del mismo contenia la palabra
“Secret” y debiamos trabajar para que hubiera un secreto en el juego. Se hacen tareas
de documentacion y encontramos la historia de Marti I El Humano. La modificamos
suavemente y la afiadimos al desarrollo del juego. Afiadimos la piedra delfin en nueve
niveles como parte del misterio y afiadimos una llave para abrir la puerta del Gltimo
nivel (José Antonio Giacomelli, Cosmonaut Games).

La contextualizacion plena del entorno no solo parte de la insercion de los tres
escenarios reales contextualizados geograficamente, sino también de la inclusién de otros
elementos publicitarios integrados perfectamente tanto en la trama como en el entorno del
videojuego. Asi, Cosmonaut Games utilizd el barco del submarinista protagonista para
disponer de manera realista y no agresiva con el jugador el logotipo del Patronat de Turisme
Costa Brava Girona. La vela del barco se utilizd para dibujar la identidad corporativa de
Costa Brava. Ambos elementos aparecen durante todos Ilos niveles del juego.
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Adicionalmente, también se apostd por otros elementos como los avisos de “Zona Natural
Protegida” en algunos escenarios para potenciar el realismo de la experiencia de juego. La
siguiente tabla muestra los diferentes tipos de product placement (Tabla 14) detectados en
Dive The Medes Islands Secret:

Tipos de product placement en Dive The Medes Islands Secret

Inclusién de texto especifico de Zona Protegida y anti violencia en los
créditos el juego.

Inclusién del objeto MEDES ISLANDS en el nombre del juego.

Inclusidn de 2 niveles del juego en las Illes Medes (primero y ultimo).

Inclusidn de un nivel del juego en el Cap de Creus.

Inclusién de ciertos elementos basados en imagenes de fauna y flora de las
Medes.

Inclusién de el logo del Patronat de Turisme Costa Brava Girona en la
recreacion 3D del barco durante todo el juego.

Inclusién de la marca “Costa Brava” en la vela de la recreacion 3D del barco
durante todo el juego.

Inclusidn en el guidn del juego de ciertos elementos histdricos de la zona
(Martin I el Humano, Monasterio de Sant Pere de Rodes, Fortaleza Templaria
en La Meda Gran, Ruptura de la isla en el 1552...).

Inclusidn del nivel de las Illes Medes como requisito indispensable para
terminarse el juego.

Inclusién de marcas, asociaciones y empresas participantes en los créditos
del juego.

Tabla 14. Elaboracion propia a partir de entrevista con José Antonio Giacomelli
(anexo), responsable de Dive The Medes Islands Secret en Cosmonaut Games.

Como se comentd con anterioridad, Dive The Medes Islands Secret no tenia previsto
ser un videojuego publicitario en origen, pero el equipo de desarrollo, que ya preveia incluir
el escenario en el juego, tomd la decisién de aproximarse a los organismos turisticos de la
zona en busca de ayudas econdmicas a cambio de publicidad. Fue la seccion editorial de
Cosmonaut Games -el juego se distribuye Unicamente bajo descarga- la que detecté esta
posibilidad comercial e inicio los contactos con Patronat de Turisme Costa Brava Girona

(Tlustracion 26) con el pleno apoyo tanto del equipo desarrollador como del equipo de guion.

Te puedo hablar de nuestro caso particular. En Dive fuimos desarrolladores y
publicadores a la vez. Fue a la “parte” de publicacion a quien se le ocurrid la idea de
buscar ayudas econémicas basadas en la publicidad aunque la “parte” de Desarrollo les
encantd la idea. Pero con sinceridad diria que cuando tienes un bajo presupuesto y un
buen producto entre manos, agotas todas las posibilidades de financiacion. Solo aclarar
gue mis comentarios son desde el punto de vista de un estudio de desarrollo pequefio.
Entiendo que estas cuestiones valoradas por una triple A pueden ser muy diferentes
(José Antonio Giacomelli, Cosmonaut Games).

La utilizacién del emplazamiento publicitario en Dive The Medes Islands Secret aporté
muchas mas ventajas que inconvenientes, segun opina Giacomelli: “Sinceramente creo que
este patrocinio hizo que el juego se ampliara y tuviera mas profundidad y un guién mas
elaborado. Para nosotros provocd una mejora sustancial”. De hecho, el miembro de

Cosmonaut Games destaca que la publicidad en videojuegos es una via mas para “hacerse



Emplazamiento de producto y guion de videojuegos: aproximacion tedrica
Enrique Garcia Pérez

Master Oficial en Guidn, Narrativa y Creatividad Audiovisual

un hueco en el panorama mundial del desarrollo” donde “las ayudas estatales son casi
inexistentes y el capital riesgo no suele apostar por este modelo de negocio”. Dive The
Medes Islands Secret crecié como videojuego gracias a la inclusién de publicidad no agresiva
con el jugador y perfectamente contextualizada tanto con el guién como con el contexto, lo
que demuestra que el product placement utilizado con sabiduria puede aportar beneficios a

la industria del entretenimiento electrdnico.

)‘ V‘L : Islas Mede

|
J
J

Menu principal del juego mostrado en todos los niveles. El barco del protagonista incorpora la identidad
corporativa de Costa Brava (Ilustracién 26)
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3.7.3 Grand Theft Auto IV

¥ for Windows

Games i Grand Theft Auto IV

Desarrolladora: Rockstar Games
Distribuidora: Take Two

Plataformas: Playstation 3, Xbox 360 y PC.
Aio: 2009

Web: http://www.rockstargames.com/IV/
Tipos de product placement: -

Género: Accidon

Multimedia: /GTAIV/1.wmw, 2.wmv y 3.wmv

Sinopsis: “¢Qué significa hoy el Suefio Americano? Para
Niko Bellic, recién llegado en barco desde Europa, es la
esperanza de poder escapar de su pasado. Para su primo,
Roman, es la visidn de que juntos pueden hacer fortuna en
Liberty City, la puerta a la tierra de las oportunidades. A
medida que van acumulando deudas y son arrastrados a
un submundo criminal por una serie de corruptos, ladrones
y socidpatas, descubren que la realidad es muy diferente
en ese suefo, en una ciudad donde se venera el dinero y el
estatus social, y es el paraiso para aquellos que lo tienen y
una pesadilla para el resto”.

La prospeccion de la serie Grand Theft Auto (GTA) de Rockstar Games en el terreno
de la publicidad en videojuegos no es especialmente trascendente, pues el emplazamiento de
producto en su faceta mas comercial no ha ocupado papel alguno en la franquicia en sus mas
de seis entregas. Sin embargo, el rico universo virtual que promueven y que estad basado en
recreaciones gigantescas de ciudades reales lo convierte en un atractivo caso de analisis por
una razon: a pesar de no incluir product placement, los escenarios muestran imitaciones de
marcas y productos comerciales del mundo real que son perfectamente reconocidos por el
jugador. Esto convierte a cada videojuego de la licencia en un candidato potencial a

convertirse en soporte publicitario de las marcas.

La misma ciudad de cada uno de los juegos supone un emplazamiento de producto
por escenario y se convierte, por ende, en un personaje mas dentro del guién. Rockstar
Games acostumbra a ubicar los videojuegos de Grand Theft Auto en interpretaciones
estereotipadas de ciudades de los Estados Unidos, con claras referencias a las urbes reales,
pero alterando la nomenclatura. Asi, Miami es Vice City en Grand Theft Auto Vice City (PS2,
PC) y Grand Theft Auto Vice City Stories (PSP, PS2), Liberty City es Nueva York en Grand
Theft Auto III (PC, PS2, Xbox) y Grand Theft Auto IV (PC, Xbox 360, PS3). Por ultimo, San
Andreas actia como la interpretacion del estado de California y sus tres ciudades mas
mediaticas: San Francisco como San Fierro, Los Angeles como Los Santos y Las Vegas como
Las Venturas, en Grand Theft Auto San Andreas. En la historia de la franquicia de Rockstar
Games solo existe un caso de recreacion exacta de ciudad nombre real incluido: Grand Theft
Auto London (PSX, PC). La proxima entrega, Grand Theft Auto V, estara basada en la ciudad

de Los Santos/Los Angeles.

Es dificil determinar con certeza las razones exactas que han llevado a Rockstar
Games a reproducir con gran nivel de detalle urbes del calibre de Los Angeles o Nueva York y

alterar su nombre en el videojuego. No obstante, vistas algunas polémicas generadas por la
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utilizacion de ciudades reales en productos digitales de caracter violento (caso The
Wheelman®®), no es de extrafiar este cambio de nomenclatura para no encolerizar a las

personas mas contrarias con el sector del ocio digital.

Esta tendencia a disenar ciudades alterando nombres pero partiendo de casos reales
se puede extrapolar a las marcas que aparecen en los juegos de la franquicia y que imitan a
productos o servicios reales. Son a todas luces emplazamientos de productos ficticios, pero
que claramente se interpretan como referencias. Basta destacar algunos ejemplos ubicados
en Grand Theft Auto IV para colocar en contexto la situaciéon. “Cluckin Bell” es un restaurante
de pollo al que se puede acceder en los juegos, que cuenta con su propio jingle sonoro,
campafias de publicidad in-game (anuncios de television, radio, web y papel) y que imita a la
marcas reales como KFC o Church’s Chicken. Otro caso de imitacién es el de la bebida
refrescante “Sprunk” (Ilustracién 27), que con un simple vistazo de su logotipo o de las
maquinas expendedoras in-game se destapa como alter ego de Sprite. Los jingles de la radio
del juego también promocionan una cerveza llamada “Pisswasser” cuya imagen de marca es

una rotunda referencia a Budweisser.

Publicidad de Sprunk en Grand Theft Auto IV (Ilustracion 27)

¢Por qué utilizar estas marcas ficticias en lugar de sacar partido econémico colocando
en el juego productos reales? La respuesta de Rockstar se posiciona en el lado del jugador,

apuntando que prefieren generar un entorno realista con marcas ficticias a introducir

> TIGON STUDIOS (2009): The Wheelman. Midway. Ambientado en la ciudad de Barcelona, levanté la
polémica por la utilizacién de un contexto real. El Ayuntamiento de Barcelona intentd vetar la
comercializacion de este videojuego ante los posibles dafios que podria provocar. Agencia EFE,
“Barcelona no quiere ser escenario de un videojuego violento”, El Pais, 11 de junio de 2008. Disponible
en Internet (11/10/2011):
http://www.elpais.com/articulo/internet/Barcelona/quiere/ser/escenario/videojuego/violento/elpeput
ec/20080611elpepunet_1/Tes
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productos reales y acabar con el humor caracteristico de la saga, generando un posible
efecto negativo sobre el jugador. El analista de mercado Paul Jackson de Forrester
Research®* observé la publicidad ficticia incluida en la Gltima entrega de la saga (Grand Theft
Auto 1V) y predijo que en préximos videojuegos el nimero de anuncios se ampliaria incluso
llegando a la introduccidon de productos reales siempre y cuando encajen con la trama vy el

contexto del juego.

Un singular caso de emplazamiento de producto inverso se puede encontrar en la
campafia de marketing norteamericana de Grand Theft Auto IV. Rockstar decidié situar en
las calles de las ciudades norteamericanas carteles de “Se busca” con el rostro del
protagonista del juego, el personaje de ficcion Niko Bellic. Simulando una situacién de
peligrosidad ante la fuga de un supuesto criminal, los no seguidores de Grand Theft Auto IV
no comprendian el contexto de la advertencia y asimilaban la gravedad del aviso: un hombre
peligroso andaba suelto por las calles. Es obvio que nadie pudo cazar a este inesperado
criminal, pero la recepcion del titulo en las tiendas gracias a ésta y otras campafias de
marketing y publicidad fue excepcional: mas de 20 millones de copias vendidas en el mundo.
Rockstar Games sacé al personaje de ficcion y lo emplazé mediante estrategias inversas en

el mundo real consiguiendo aumentar el indice de notoriedad del videojuego.

Publico "
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Extracto de la portada de Pudblico (Ilustracion 28)

>* Calin Ciabai, “GTA IV is the reason why more in-game ads will follow”, Softpedia, 15 junio de 2008.
Disponible en Internet (3.10.2011): http://news.softpedia.com/news/GTA-IV-Is-the-Reason-Why-More-
In-game-Ads-Will-Follow-85711.shtml
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El impacto comercial que tiene la saga Grand Theft Auto es indiscutible dadas sus
cifras de ventas (114 millones de juegos vendidos en todo el mundo). El periddico espaiiol
Publico (Ilustracion 28) abrid su edicién del 29 de abril del 2009 con una primera plana para
el lanzamiento de Grand Theft Auto IV, dedicando un extenso reportaje al juego de Rockstar.
Ignacio Escolar, por aquel entonces director del diario nacional, defendia la decision sin
precedentes en los medios espafioles generalistas comparando el videojuego con peliculas de

Tarantino y Scorsese:

Lo confieso: yo he jugado y jugaré con el GTA. Y no me avergienzo de ello. Es sélo un
videojuego violento, amoral y sexista, pero me gusta. Es una ficcidn, una novela negra.
Y, como tal, no tiene por qué ser politicamente correcta. No es apto para menores de
18 afios —lo pone bien claro en su etiquetado-, como tampoco lo es una pelicula de
Tarantino o de Scorsese. La confusién viene del nombre: videojuego. El juego se
relaciona con la infancia y en el nombre de los nifos, en su defensa, se justifica la
censura (Ignacio Escolar, Publico, 29/04/2009)°.

Una saga de videojuegos destinada al publico masivo, con una extensa bateria de
seguidores que compran cada nueva entrega en los primeros dias de su lanzamiento y con el
reconocimiento pleno de la critica especializada (GTA IV cuenta con un puntuacion de 98
sobre en la web de critica Metacritic®®) se transforma en el soporte perfecto para transmitir
mensajes publicitarios. The Coca Cola Company decidié sacar partido a esta popularidad con
el anuncio de animacién “Coke side of life”®” (Ilustracién 29) emitido durante la final de la
Superbowl en 2007 y cimentado en una imitacién de los clichés de la saga Grand Theft Auto.
Sin contar con colaboracién alguna del estudio responsable del videojuego, la marca de
bebidas refrescantes presentd una parodia en la que toda la criminalidad habitual en el juego
se tornaba en amor y bondad al abrir una botella de Coca-Cola. Por el momento, Rockstar
Games prefiere seguir explotando estos emplazamientos de productos ficticios desde la
perspectiva del humor en lugar de ofrecerlos a las marcas. Quiza la proxima entrega de la
serie, el recientemente anunciado Grand Theft Auto V, reformule la teoria que durante anos

ha acompanado a este estudio de desarrollo.

“The Coke Side of Life”, anuncio televisivo de Coca-Cola basado en Grand Theft Auto (Ilustracién 29).

> Ignacio Escolar, “EI GTA es cultura”, Publico, 29 de abril de 2009. Disponible en Internet (20.09.2011):
http://www.escolar.net/MT/archives/2008/04/el-gta-es-cultura.html

*® Grand Theft Auto IV en Metacritic. Disponible en Internet (3.10.2011):
http://www.metacritic.com/game/xbox-360/grand-theft-auto-iv.

>’ “The Coke side of Life”, anuncio de Coca Cola emitido durante la Superbowl! 2007. Disponible en
Intenet (3.10.2011): http://www.youtube.com/watch?v=ROEfC5-OA4w
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Conclusiones

Las primeras lineas de esta tesina académica elaborada en el marco del Master
Oficial en Guién, Narrativa y Creatividad Audiovisual destacaban el fuerte crecimiento de la
industria cultural del videojuego dentro y fuera de Espafia, y como la publicidad se ha
abrazado a esta forma de ocio audiovisual desde sus origenes. Este crecimiento del ocio
digital ha guiado el interés por el tema de estudio y ha definido las tres hipdtesis iniciales a
partir de las que se ha estudiado en detalle la formula del emplazamiento de producto o

product placement utilizada en videojuegos.

A partir del analisis histérico del uso de la publicidad en el ocio digital a lo largo de
las ultimas dos décadas -primeros casos en 1982-, se pueden establecer no solo tipos de
publicidad en videojuegos como advergame, around-game advertising o in-game advertising,
sino también categorias diferenciadas para el emplazamiento de producto en particular. En
este sentido, el maridaje de elementos (evolucidon historica, caracteristicas del medio, entre
otros), el analisis de los casos practicos y las entrevistas como técnica de investigacion
cualitativa constatan la creacidon de taxonomias a través de las propuestas en funcién de
factores como la interactividad, la complejidad de la integracion del producto para el
guionista, los efectos sobre el jugador, la naturaleza del elemento a emplazar y las
implicaciones empresariales. Se confirma, por tanto, que el product placement en
videojuegos cuenta con suficientes caracteristicas para ser catalogado en tipos como sucede
con este formato en otros productos audiovisuales. La investigacion constata que existen
suficientes caracteristicas para establecer tipos de emplazamiento de producto en
videojuegos tomando como base el cuerpo tedrico expuesto a partir del analisis de las

caracteristicas del medio y del propio formato publicitario.

Se han propuesto una serie de clasificaciones para el emplazamiento de producto a
partir de los estudios previamente realizados en otras formas de ocio audiovisual como las
peliculas o las series de television. Las investigaciones de Miguel Bafos y Teresa Rodriguez,
y de Cristina del Pino y Fernando Olivares sobre el uso del product placement en el
audiovisual tradicional han definido los cimientos de esta categorizacion propuesta,
ratificando que, en efecto, estos soportes y los videojuegos comparten caracteristicas

formales tanto en términos narrativos como publicitarios.

Por la investigacidn se constata que el emplazamiento de producto se nutre
directamente de las propiedades de otros formatos audiovisuales, aunque mantiene sus
propias caracteristicas. Una botella de refresco tomada por el protagonista de una pelicula
puede presentarse con los mismos planos, didlogos y acciones en un videojuego. No
obstante, la investigaciéon ha permitido confirmar parcialmente esta hipdtesis porque, como
se indica en el capitulo 3.3 a partir de las ideas de autores como Ian Bogost, los videojuegos
presentan caracteristicas Unicas no presentes en otros medios que modifican el método de

introduccion del product placement con respecto a otras formas audiovisuales.
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La propia interactividad utilizada como factor de clasificacién es exclusiva del ocio
digital, no se encuentra en las peliculas e imprime un caracter Unico al emplazamiento de
producto en videojuegos que modifica tanto las reacciones del espectador al enfrentarse a la
promocion como las labores del disefiador y del guionista. Sin embargo, el analisis
comparativo entre cine y videojuegos, que comparten caracteristicas comunes en todo
audiovisual como los tipos de planos o ciertos recursos narrativos, establece que las
distancias entre emplazar productos en una pelicula y hacerlo en un videojuego no son tan
extensas como cabria esperar. Esta proximidad justifica aun mas la cimentacion de la
taxonomia propuesta para el videojuego en relacion a las catalogaciones del product
placement realizadas por los autores para el audiovisual tradicional. Por lo tanto, la hipdtesis
planteada queda en parte confirmada, pues aunque los videojuegos y el cine comparten
caracteristicas narrativas, el ocio digital mantiene aspectos exclusivos como la interactividad

que modifican radicalmente el uso de este formato publicitario.

Por otra parte, también se constata que el emplazamiento de producto modifica el
guién de un videojuego. Los profesionales de la narracién en el ocio digital estan obligados a
integrar los elementos comerciales para que, en la medida de sus posibilidades, no
desentonen con el entorno tematico de la trama, quedando confirmada la tercera hipdtesis

de la tesina.

Las entrevistas en profundidad realizadas han delimitado tres posibilidades en
relacion a los efectos que este formato publicitario puede tener sobre el guién. En primer
lugar, es posible que el guionista elabore una trama ad hoc a peticion del anunciante para un
advergame, lo que monta un guidn absolutamente controlado por la marca. En segundo
lugar, es posible que se inicie la fase de pre-produccién de un videojuego sin vinculacion
directa con una marca comercial y que se establezcan en este momento los espacios y
recursos publicitarios disponibles para ser vendidos posteriormente a las marcas como puede
suceder con los spots en televisidon. Por Gltimo, el caso practico de Dive The Medes Islands
Secret apunta la posibilidad de que el emplazamiento de producto se gestione una vez

comenzada la fase de produccién, esto es, durante el desarrollo del videojuego.

En cualquiera de estos tres casos es resefiable que el anunciante siempre establecera
unos pasos a seguir por el equipo creativo para promover la disposicidon de su producto en
las mejores condiciones posibles. Aqui es donde el guionista debe trabajar creativamente
para conseguirlo teniendo en cuenta, como es ldgico, las caracteristicas Unicas del
videojuego. En definitiva, a partir de la investigacion y especialmente con los tres casos
practicos expuestos, es posible concluir que el product placement si afecta al proceso de

escritura del guién de un videojuego.

Una vez comprobado que esta estrategia publicitaria tiene impacto sobre el guién, se
debe establecer que la efectividad del emplazamiento de producto en un videojuego depende
en gran medida de la profesionalidad del equipo de disefio a la hora de ajustar los valores del

producto a promocionar con el entorno virtual (escenarios, personajes, interaccién, entre
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otros elementos). El caso expuesto con el videojuego Alan Wake corrobora esta afirmacion
desde sus dos posibles vertientes. Por un lado, la insercion de las baterias y de la linterna,
elemento clave en el juego para superar la trama, es aceptada por el jugador al encajar en el
contexto virtual; por otro, la insercion del anuncio televisivo de Verizon rompe el pacto de
ficcidon entre videojuego y jugador, lo que dispone al product placement mas ante la risa que
ante la efectividad. Por lo tanto, se confirma que el trabajo realizado por el guionista en el
proceso de integracion del mensaje publicitario es determinante para el éxito de la
promocion. Asimismo, se constata que la dificultad de integracion del producto variara en
funcion del tipo de product placement elegido por el anunciante, necesitando mayor

creatividad un emplazamiento de tipo activo que uno pasivo, por ejemplo.

El anadlisis de las tres hipdtesis ha tenido como consecuencia la aparicién de
cuestiones préximas a los objetivos principales pero igualmente relevantes. La importancia
comercial del ocio digital se demuestra a partir del interés que las grandes marcas estan
demostrando por este medio como soporte publicitario. Si bien es cierto que el uso del
emplazamiento de producto puede ser considerado como residual en comparacion con otros
medios audiovisuales como las series de television, la utilizacion de otros formatos
publicitarios como el advergame si estd adentrandose en los planes de marketing de las

multinacionales.

Buena parte de esta aceptacion del binomio publicidad-videojuegos se apoya en el
crecimiento del nimero de jugadores y en la entrada de los nuevos publicos gracias al auge
de consolas como Wii y Nintendo DS, y a las nuevas plataformas como los moviles, las
tabletas y las redes sociales. Basta acudir al analisis de la historia del videojuego con el que
comenzo este trabajo para constatar que el ocio digital avanza rumbo a transformarse en un
producto todavia mas masivo y atractivo para los anunciantes. Que las grandes marcas se
alien directamente con personajes virtuales como la heroina Lara Croft de Tomb Raider
coloca a esta forma de ocio en el punto de mira de la publicidad, pues es capaz de atraer la
atencion de publicos emigrados de otros medios de comunicacién como la televisién o los
periddicos. Puede que, como también se ha especificado en el texto, la falta de un marco
legal exacto que tipifique el emplazamiento de producto en videojuegos consienta una mayor

libertad creativa a las marcas para alcanzar a sus publicos objetivos.

El interés de los anunciantes por las desarrolladoras de videojuegos es, ademas,
reciproco, como demuestran los comentarios de los profesionales entrevistados. Asi, las
empresas interesadas en contratar espacios publicitarios no son las Unicas beneficiarias de
esta alianza: las desarrolladoras y distribuidoras de videojuegos pueden obtener ingresos
economicos al ofertar espacios publicitarios en sus creaciones. Titulos como Dive The Medes
Islands Secret han obtenido ingresos adicionales que, como explicaba José Antonio
Giacomelli, consiguieron “que el juego se ampliara y tuviera mas profundidad y un guiéon mas

elaborado” gracias a la publicidad.
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Por otra parte, se confirma a partir de la investigacion del caso practico de Grand
Theft Auto IV que el product placement puede utilizarse como recurso narrativo para
promover el realismo de un entorno virtual, pues las marcas, productos y servicios que
aparezcan en el videojuego son reconocidos por el jugador como cotidianas. Sin embargo, en
ocasiones puede producirse un problema de comprension por parte del jugador cuando una
marca no es conocida por el consumidor porque sus productos no se comercializan en un
mercado concreto. En Alan Wake, la presencia de la compafiia de telefonia Verizon no tendra
el mismo impacto para un jugador de Norteamérica, que convive a diario con spots de la

misma en television, que para un jugador de Espafia no conocedor de la marca.

Precisamente una de las ventajas del product placement en videojuegos sobre otros
formatos como el cine es la publicidad in-game dindamica —actualizada en tiempo real por
Internet-, que actla como la solucidon para este problema de desconocimiento de la marca
que afecta a Alan Wake. Asi, las editoras y desarrolladoras de videojuegos pueden insertar
en sus titulos el espacio genérico para un producto determinado y buscar diferentes
anunciantes en varios mercados para que el product placement gane efectividad. Esta
medida no solo beneficiard a la marca, que encontrara directamente a su publico objetivo a
través de seleccion geografica, sino que también maximizara los ingresos obtenidos por la

venta de un mismo espacio a varios anunciantes.

Esta tesina no debe concluir obviando una de las premisas con las que comenzaba: la
ausencia de investigaciones que relacionen el emplazamiento de producto con el videojuego.
En este sentido, la investigaciéon ha combatido la falta de bibliografia especifica mediante
autores que han estudiado el product placement en el audiovisual. La solucidn a este
“problema” ha resultado ser practica para crear un marco tedrico solido. Asimismo, cabe
destacar las intenciones de continuar estudiando los videojuegos como objeto de
investigacién en futuros trabajos académicos que analicen esta materia desde las
perspectivas de la comunicacion, la publicidad y el guién. El cuerpo tedrico de la tesina

servira, ademas, como pilar para una futura tesis doctoral.

Es de recibo admitir que la investigacidon puede estar sujeta a posibles mejoras. El
proceso de investigacién se inicié acudiendo a multiples fuentes bibliograficas y partiendo de
escasos conocimientos tedricos previos sobre el tema. A partir de ahi, se ha realizado una
aproximacion teédrica al emplazamiento de producto en guién de videojuegos que ha
generado nuevas dudas en el investigador. Estas vias de investigacién adicionales podran
ampliar el trabajo en el futuro a través del estudio de aspectos como los efectos del product
placement sobre los jugadores (con métodos cuantitativos), la efectividad que tiene esta
técnica para los anunciantes o la relacion existente entre estos y el productor del videojuego
(vertiente empresarial). Este ultimo campo se podria ampliar realizando entrevistas en
profundidad no solo a disefiadores, guionistas y programadores, sino también a

distribuidores y editores.
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Por lo tanto, todavia queda un largo camino por recorrer en la carrera de fondo que
supone la investigacién académica del joven objeto de estudio que es el videojuego. Tesinas
como ésta no son mas que el pistoletazo de salida para alcanzar esta particular meta en la

nueva sociedad digital.
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Entrevistado: Ramodn Méndez
Categoria profesional: Traductor
Empresa: Freelance

éComo cree que puede afectar a la localizacion de un videojuego la integracion de
objetos in-game publicitarios en caso de que el item en cuestion no esté a la venta
en el pais destino de la localizacion?

Como es logico, para una perfecta comprension de los elementos publicitarios, estos
deben estar perfectamente localizados (o paratraducidos, en este caso) al publico de
destino para que puedan comprender plenamente las intenciones del producto y del
motivo por el que se cred. Minimizar el impacto publicitario no desvirtla las ventajas
y beneficios del videojuego, siempre y cuando este sea de la calidad que busca el
usuario, pero si que se pierde el objetivo fundamental de la produccion. En estos
casos, considero que lo mas adecuado seria adaptar el elemento publicitario a otro
propio del mercado receptor.

¢En qué punto de la produccion de un videojuego se comienzan a integrar mensajes
publicitarios en sus diferentes formas (emplazamiento, publicidad tradicional,
patrocinios, etc.)?

Existen diferentes formas o modelos de negocio para trabajar, y segun el elegido
esta integracién puede variar sensiblemente su punto inicial. Con el Advergaming,
esto puede tener lugar en el propio proceso de gestacion del producto, mientras que
el product placement o la inclusion de carteles publicitarios propiamente dichos
dentro del juego pueden producirse en cualquier momento del desarrollo, segun el
punto en el que se pueda generar el interés de la desarrolladora o de la compainia
que busca introducir esa publicidad

éCual es, en su opinidon, la reaccion general de los jugadores al encontrar un
producto comercial real insertado en el escenario de un videojuego?

Depende de cdmo se presente el elemento publicitario. Si se hace de manera natural
(como Marca.com para ver los resultados en FIFA 11, o las vallas publicitarias en
Forza 3, por poner un par de ejemplos), el jugador lo acepta de buen grado y hasta
dota de un cierto grado de realismo a la produccion. De igual modo, un product
placement sencillo (como una Coca-Cola que forma parte del escenario) también se
antoja natural y se acepta. Sin embargo, si que se puede rechazar si la publicidad es
directa, igual que una pausa publicitaria de la televisién. Afortunadamente, este tipo
de modelos no se esta prodigando demasiado y los publicistas tienen aqui un amplio
campo para explotar en términos publicitarios.

éQué opinion profesional le merece la utilizacion de soportes publicitarios como
nuevo modelo de negocio para costear el desarrollo de videojuegos?

Sin duda es una alternativa de futuro que puede ofrecer muchas satisfacciones a la
empresa publicitada, a la desarrolladora e incluso al jugador, si gracias a esto se
pueden recortar los costes de produccidn y vender el videojuego a un precio mas
asequible.

Hablemos sobre la decision de introducir un producto comercial en un videojuego
como publicidad en cualquiera de sus formas. éCree que viene dada por la
desarrolladora del producto o parte de una iniciativa comercial de la distribuidora o
editora?
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Dicha decisién debe provenir fundamentalmente de la distribuidora o editora, que es
la que mira por la salida del producto en el mercado y analiza las opciones que
considera mas interesantes para sacar la maxima rentabilidad comercial.

éCOmo cree que puede afectar a la inmersion del jugador en el universo virtual de
un videojuego la introduccion de un producto comercial a través de un objeto in-
game?

Tal y como ya he comentado anteriormente, esto ayuda a una mayor inmersioén en el
juego, siempre y cuando esté bien presentado y planteado y no dé la sensacion de
ser un elemento publicitario directo. Una introduccidn suave y realista ayuda a que
se antoje como algo natural (por ejemplo, tomar una Coca-Cola en una cocina) y no
como algo forzado, favoreciendo que el usuario se identifique con el personaje y la
situacion al recrear con mayor precision su dia a dia habitual.

éCree que la integracion de objetos comerciales en videojuegos es una forma
efectividad de publicidad o necesita apoyarse en otras estrategias de marketing
(television, por ejemplo) para funcionar?

Considero que, de estar bien realizada, es una forma efectiva de publicidad por si
misma. Otra cosa es que se publicite la misma marca en otros medios, pero nunca
publicitar que la marca estd en el juego. Eso nos llevaria al punto de “publicidad
evidente” que el usuario rechazaria.

éConsidera que la llegada de nuevas plataformas de juego como los smartphones,
las tabletas o las redes sociales esta sirviendo para potenciar la relacion entre
publicidad y videojuegos con el lanzamiento de juegos publicitarios para nuevos
publicos?

Sin duda, ya que los bajos costes de desarrollo de dichas plataformas anima a las
empresas a publicitarse y llegar a un publico diferente al tradicional.



Entrevistado: Josué Monchan
Categoria profesional: Guionista
Empresa: Pendulo Studios

éQué factores entran en consideracion para discernir si un videojuego puede
abrazar el modelo de negocio publicitario?

A bote pronto, se me ocurren: a) la desarrolladora del juego quiere hacerlo, b) el
mundo en el que se desarrolla el juego lo permite, c) el juego cuenta con potencial
para atraer a una determinada marca, d) la operacién ofrece visos de rentabilidad
para ambas partes.

¢En qué punto de la produccion de un videojuego se comienzan a integrar mensajes
publicitarios en sus diferentes formas (emplazamiento, publicidad tradicional,
patrocinios, etc.)?

Como en el audiovisual tradicional, este puede comenzar en la preproduccion y
acabar mucho después del lanzamiento. Si vamos a desarrollar algo estilo Pro
Cycling, o cualquier franquicia deportiva de EA, podemos ponernos a buscar incluso
antes de empezar a desarrollar el juego, centrandonos primero en aquellos que se
publicitan en el verdadero Tour de Francia, ligas nacionales o lo que sea. En algunos
hay que esperar a que el guién esté mas desarrollado. En otros surge mucho
después, cuando un juego acabado tiene el éxito suficiente como para atraer la
atencion de los anunciantes, como creo que sucedié con Angry Birds, el verdadero
referente actual en cuanto a placement en videojuegos.

éCual es, en su opinidon, la reaccion general de los jugadores al encontrar un
producto comercial real insertado en el escenario de un videojuego?

Supongo que habra de todo. No creo que al jugador casual le duela mucho, ya que
ese tipo de publicidad estad a la orden del dia en los juegos para dispositivos méviles
o en el free2play. Puede que el hardcore gamer sea mas reacio, sobre todo si esta
pagando un pastizal por el juego, pero si esta bien integrado en el juego, hay que ser
muy cenizo para quejarse.

éQué opinion profesional le merece la utilizacion de soportes publicitarios como
nuevo modelo de negocio para costear el desarrollo de videojuegos?

Maravillosa. Cuantas mas opciones honradas existan de financiar aquello que me
gusta hacer para vivir, mejor para mi. Como profesional, me gusta ponerme en la
piel del jugador, y como jugador, me congratulo si un juego me va a salir mas barato
gracias a un product placement, siempre y cuando no entorpezca mi disfrute del
mismo.

Hablemos sobre la decision de introducir un producto comercial en un videojuego
como publicidad en cualquiera de sus formas. iCree que viene dada por la
desarrolladora del producto o parte de una iniciativa comercial de la distribuidora o
editora?

Supongo que depende del momento en que surja tal iniciativa. Me juego algo a que
Cyanide controla el flujo de placement de Pro Cycling, pero en otro tipo de
productos, o en desarrolladoras con menos recursos, es bastante légico que sean las
editoras quienes lleven la batuta. Obviamente, en este segundo caso siempre tiene
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que haber un consenso con la desarrolladora para que implemente todo ese material
publicitario en el cuerpo del juego.

éComo cree que puede afectar a la inmersion del jugador en el universo virtual de
un videojuego la introduccion de un producto comercial a través de un objeto in-
game?

Si esta bien hecho, puede ser un factor de realismo. Imagina un GTA situado en los
afios 30 del siglo XX, en el cual los personajes bebiesen Coca-Colas embotelladas
como en la época. También puede ser un factor humoristico en juegos cémicos. Y por
ultimo, si estd mal integrado, puede ser un engorro para el jugador.

éCree que la integracion de objetos comerciales en videojuegos es una forma
efectividad de publicidad o necesita apoyarse en otras estrategias de marketing
(television, por ejemplo) para funcionar?

No sé de marketing, pero no creo que una campanfa global sea siempre necesaria. Si
Logitech quiere promocionarse, seguramente consiga un nimero de impactos mucho
mayor colocando placement en un juego que haciendo un anuncio por television. El
mercado y los targets estan tan fraccionados que las campafias no tienen por qué
llegar a lo generalista para funcionar.

Como guionista, écoOmo cree que puede afectar a su trabajo tener que integrar un
producto comercial en la trama de un titulo? éQué tipo de refuerzo requiere esta
accion en el plano narrativo?

Nunca hemos llegado a integrar placement en nuestros juegos, pero si hemos estado
en negociaciones y hemos preparado nuestros juegos por si las negociaciones
llegaban a buen puerto. En ocasiones exige un poco mas de trabajo, para conseguir
integrar el producto de forma elegante. Otras veces no necesita ningln retoque de
guidn, ya que el producto se integra sin ayuda narrativa, y solo requiere del trabajo
de grafistas, artistas 3D, musicos o programadores para ser implementado

La saga Runaway ha presentado en ocasiones items u objetos que imitan a
referentes reales (Caramelos Splash, Runaway 3). éCual cree que seria la reaccion
del jugador si en lugar de este item de ficcidon se encontrara con un producto real?
éAfectaria al guion?

Seguramente, el guidn apenas se veria afectado. Un par de detalles y listo. Hablando
especificamente de nuestra saga Runaway, al tratarse de juegos humoristicos, hasta
nos hubiese dado para algin nuevo gag creado ex profeso para la marca en
cuestién. En cuanto al jugador, creo que la mayor parte no solo no se molestaria,
sino que incluso agradeceria ese pequefio esfuerzo extra.. siempre que lo
hubiésemos hecho bien. En el caso de que lo hubiésemos hecho mal y el jugador se
quejase, la culpa no seria del product placement en si, sino Unicamente nuestra.

120



Entrevistado: David Ferriz
Categoria profesional: Disefiador
Empresa: Devilish Games

éQué factores entran en consideracion para discernir si un videojuego puede
abrazar el modelo de negocio publicitario?

Basicamente Devilish Games tiene dos modelos de negocio, uno son los videojuegos
por encargo y otros los proyectos independientes. Dentro de los videojuegos por
encargo estan los Advergames. Dichos proyectos son videojuegos encargados por
una marca o agencia de publicidad y son creados desde el inicio para incluir
publicidad. Estos proyectos se financian gracias al dinero que aportan las marcas o
agencias para llevar a cabo el desarrollo. Otro modelo de negocio que puede abrazar
el modelo publicitario son los videojuegos independientes. Este tipo de videojuegos
son autofinanciados por los desarrolladores y posteriormente se rentabilizan gracias
a esponsorizaciones o publicidad in-game.

¢En qué punto de la produccién de un videojuego se comienzan a integrar mensajes
publicitarios en sus diferentes formas (emplazamiento, publicidad tradicional,
patrocinios, etc.)?

La inclusion de mensajes publicitarios debe integrarse desde el inicio del proyecto
para conseguir resultados 6ptimos, ya sea un proyecto por encargo (advergame) o
un proyecto independiente. En el caso de los proyectos por encargo se trabaja mano
a mano con los departamentos de marketing de las marcas que encargan el juego
para conseguir unos resultados 100% acorde con lo que busca la marca. En el caso
de los proyectos independientes se crean espacios publicitarios vacios de cara a
conseguir un sponsor que quiera ocuparlos una vez finalizado el desarrollo.

éCual es, en su opinidon, la reaccion general de los jugadores al encontrar un
producto comercial real insertado en el escenario de un videojuego?

El factor clave para que la publicidad tenga éxito es que el videojuego sea divertido.
Si el videojuego es divertido y la publicidad no afecta a la jugabilidad el jugador la
asimila muy rapido y ofrece muy buenos resultados.

éQué opinion profesional le merece la utilizacion de soportes publicitarios como
nuevo modelo de negocio para costear el desarrollo de videojuegos?

Me parece una gran oportunidad para desarrolladoras pequefias. La creacion de
videojuegos publicitarios o inclusién de publicidad in-game son unos modelos de
negocio en alza. Cada afio recibimos mas y mas encargos para desarrollar
advergames y eso ha permitido a nuestra empresa trabajar con grandes compaiias,
hacer un buen curriculum y crecer como empresa.

Hablemos sobre la decision de introducir un producto comercial (emplazamiento de
producto) en un videojuego como publicidad en cualquiera de sus formas. éCree
que viene dada por la desarrolladora del producto o parte de una iniciativa
comercial de la distribuidora o editora?

Desde nuestra experiencia nos hemos encontrado con ambos casos, en ocasiones
son las marcas las que nos encargan un videojuego a medida y en otras somos
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nosotros las que ofrecemos a las marcas promocionarse en los videojuegos que
hemos desarrollado de forma independiente. Ambos modelos de negocio nos
funcionan bien.

éCOmo cree que puede afectar a la inmersion del jugador en el universo virtual de
un videojuego la introduccion de un producto comercial a través de un objeto in-
game?

La inclusién de productos reales dentro de un videojuego puede favorecer al jugador
en varios aspectos... como la potenciacion del realismo del juego, consecucién de
objetos gratuitos y rebaja en el precio final del juego (en el caso de videojuegos de

pago).

éCree que la integracion de objetos comerciales en videojuegos es una forma
efectividad de publicidad o necesita apoyarse en otras estrategias de marketing
(television, por ejemplo) para funcionar?

Desde nuestra experiencia los advergames pueden ser una estrategia Unica de
marketing y pueden funcionar por si mismos. El target de jugadores de videojuegos
es muy amplio y existen videojuegos para todas las edades y sexos. En cualquier
caso las marcas suelen trabajar las campafias de marketing de forma global para TV,
Internet, etc.,

éConsidera que la llegada de nuevas plataformas de juego como los smartphones,
las tabletas o las redes sociales esta sirviendo para potenciar la relacion entre
publicidad y videojuegos con el lanzamiento de juegos publicitarios para nuevos
publicos?

Las redes sociales permiten llegar con los videojuegos publicitarios a todo tipo de
publicos de forma sencilla y las nuevas plataformas como las tablets permiten
disfrutar de los videojuegos en cualquier lugar. En ambos casos estan potenciando la
relacién entre videojuegos y publicidad.
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Entrevistado: José Antonio Giacomelli
Categoria profesional: Disefiador
Empresa: Cosmonaut Games

éQué factores entran en consideracion para discernir si un videojuego puede
abrazar el modelo de negocio publicitario?

Segun mi opinion, todos los videojuegos son susceptibles de acercarse al modelo
publicitario ya sea en formato de advergaming como en formato de product
placement o in-game. Sin embargo, los juegos pensados para la publicidad se
ajustan a una serie de parametros o factores especificos, basicamente de
potenciacién de marca, de recopilacion de datos y de target de publico.

¢En qué punto de la produccion de un videojuego se comienzan a integrar mensajes
publicitarios en sus diferentes formas (emplazamiento, publicidad tradicional,
patrocinios, etc.)?

Si se trata de un videojuego contratado por una empresa patrocinadora, las
referencias publicitarias forman parte del juego desde el primer momento, cuando se
desarrolla el documento de disefio inicial. En un juego al que se le aplica publicidad
como un afiadido a las caracteristicas el juego, en nuestro caso siempre ha sido
evaluado en la parte final del proyecto.

éCual es, en su opiniéon, la reaccion general de los jugadores al encontrar un
producto comercial real insertado en el escenario de un videojuego? éCual ha sido
la reaccién particular en el caso de Dive?

Curiosamente Dive promocionaba un emplazamiento turistico de la Costa Brava que,
ademas, tiene un gran reconocimiento como centro de deportes subacuaticos en toda
Europa. Pero Dive tiene ademas otros emplazamientos reales como las Caiman o
Santorini, de los cuales no se obtuvo subvencidn publicitaria alguna. Fuera de
nuestras fronteras los comentarios fueron muy positivos. Mucha gente aplaudié que
videojuegos Europeos estuvieran localizados en lugares reales del planeta, cosa que
parece ser habitual sélo en juegos de la WWII. A nivel Espafiol, hizo que el juego
traspasara la frontera de la publicacidon especializada para convertirse en un
fendmeno cultural gracias a esa mencion del lugar y de la historia.

éQué opinion profesional le merece la utilizacion de soportes publicitarios como
nuevo modelo de negocio para costear el desarrollo de videojuegos?

Hacerse un hueco en el panorama mundial del desarrollo es realmente complicado.
Las ayudas estatales son casi inexistentes y el capital riesgo no suele apostar por
este modelo de negocio. Asi pues, cualquier ayuda econédmica me parece positiva
para llevar adelante un proyecto.

Hablemos sobre la decision de introducir un producto comercial (emplazamiento de
producto) en un videojuego como publicidad en cualquiera de sus formas. éCree
que viene dada por la desarrolladora del producto o parte de una iniciativa
comercial de la distribuidora o editora?

Te puedo hablar de nuestro caso particular. En Dive fuimos desarrolladores y
publicadores a la vez. Fue a la “parte” de publicaciéon a quien se le ocurrié la idea de
buscar ayudas econdémicas basadas en la publicidad aunque la “parte” de Desarrollo
les encantd la idea. Pero con sinceridad diria que cuando tienes un bajo presupuesto
y un buen producto entre manos, agotas todas las posibilidades de financiacion. Solo
aclarar que mis comentarios son desde el punto de vista de un estudio de desarrollo
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pequeiio. Entiendo que estas cuestiones valoradas por una triple A pueden ser muy
diferentes.

éCOomo cree que puede afectar a la inmersion del jugador en el universo virtual de
un videojuego la introduccion de un producto comercial a través de un objeto in-
game?

Pues no lo sé. éComo repercute en un telespectador ver una marca de leche mientras
desayunan los actores de su serie favorita? Creo que estamos muy acostumbrados a
este tipo de cosas y que, en muchos casos, hasta es algo que pasa desapercibido.
Mientras el objeto no altere la mecanica del juego, creo que afecta en un grado muy
bajo.

éCree que la integracion de objetos comerciales en videojuegos es una forma
efectividad de publicidad o necesita apoyarse en otras estrategias de marketing
(television, por ejemplo) para funcionar?

Ciertamente, no sabria decirte la efectividad del product placement dentro de un
videojuego. Creo que el Advergaming puro es mucho mas efectivo y, creo también,
que es un canal que el publicista debe apoyar con otros diferentes. Al fin y al cabo,
los videojuegos son solo un canal mas. Eso permite a los publicistas mas ancho de
banda para acometer el desarrollo de una campafia publicitaria.

éConsidera que la llegada de nuevas plataformas de juego como los smartphones,
las tabletas o las redes sociales esta sirviendo para potenciar la relacion entre
publicidad y videojuegos con el lanzamiento de juegos publicitarios para nuevos
publicos?

Creo que el videojuego ha llegado y se ha instalado en el mass market. Hace 30 afios
los videojuegos eran algo de unos pocos frikis. Ahora un target amplisimo de
usuarios juega y los tipos de juego se han diversificado enormemente (sociales, red,
casuales, hardcore, pasatiempos...) También los modelos de pago han sufrido una
transformacion en los Ultimos afos y todo esto aderezado con el modelo de
distribucion online. Finalmente, los consumidores también han cambiado sus habitos.
No ven la tele, no escuchan la radio. Hay que llegar a ellos por otros canales mas
afines... Ademas, como bien dices, cada vez hay mas dispositivos donde puedes
jugar, desde la tele a las consolas, pasando por los smartphones o las tablets. Asi
gue todo ese microclima hace que la publicidad vaya adecuandose a cada cambio y
los videojuegos son muy atractivos como herramientas de marketing.

En el caso de Dive The Medes Islands, el entorno donde se desarrolla el videojuego
actué6 como elemento publicitario. ¢éCoOmo afecté al desarrollo de su guién y
estructura este planteamiento?

Me gustaria destacar que Dive transcurre en 10 localizaciones reales diferentes. 3 de
estas localizaciones fueron en la costa brava. El juego empieza y termina en las Islas
Medes y tiene una fase en el Cabo de Creus. Las otras 7 localizaciones también eran
reales pero no estuvieron subvencionadas. Eso implica que puedes llegar a integrar
contenidos en un juego que pueden llegar a parecer publicitarios pero que no lo son.

(Me extiendo un poco en esta respuesta; igual puede servirte)
Las inclusiones publicitarias en el juego fueron:

» Inclusion del objeto MEDES ISLANDS en el titulo del juego.
e Inclusién de 2 niveles del juego en las Illes Medes (primero y ultimo)
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e Inclusién de un nivel del juego en el Cap de Creus

e Inclusion de ciertos elementos basados en imagenes de fauna y flora
de las Medes

e Inclusion de el Logo del Patronat de Turisme Costa Brava Girona en la
recreacion 3D del barco durante todo el juego.

e Inclusion de la marca “Costa Brava” en la vela de la recreacién 3D del
barco durante todo el juego.

e Inclusidn en el guidn del juego de ciertos elementos histéricos de la
zona (Martin I el Humano, Monasterio de Sant Pere de Rodes,
Fortaleza Templaria en La Meda Gran, Ruptura de la isla en el 1552...)

e Inclusidn del Nivel de las Illes Medes como requisito indispensable
para terminarse el juego.

o Inclusidon de marcas, asociaciones y empresas participantes en los
créditos del juego.

e Inclusidn de texto especifico de Zona Protegida y anti violencia en los
créditos el juego.

Ademas de esto todas las notas de prensa, videos y trailers incluian alguno de los
elementos antes comentados.

Inicialmente, antes de tener una subvencidn publicitaria, el juego tenia 10 niveles,
10 tesoros y tenia un nivel en las Islas Medes (que es donde se nos ocurrid la idea de
juego). El nombre del juego era DIVE.

Se buscé inversidn publicitaria cuando el juego estaba al 50% de desarrollo.

Para conseguir la inversion publicitaria anadimos los elementos antes comentados. Al
cambiarle el nombre al juego (pasé de Dive a Dive: The Medes Islands Secret)
tuvimos que cambiar el guidn del juego. El titulo del mismo contenia la palabra
SECRET y debiamos trabajar para que hubiera un secreto en el juego. Se hacen
tareas de documentacion y encontramos la historia de Marti I El Humano. La
modificamos suavemente y la afiadimos al desarrollo del juego. Afadimos la piedra
delfin en nueve niveles como parte del misterio y afiadimos una llave para abrir la
puerta del ultimo nivel.

Sinceramente creo que este patrocinio hizo que el juego se ampliara y tuviera mas
profundidad y un guién mas elaborado. Para nosotros provocd una mejora sustancial.

La inversion externa en publicidad fue de menos de un 5% del coste total del
videojuego.
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