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RESUMEN

Los videojuegos publicitarios (advergames) se pn¢éae
como una atractiva alternativa a las herramientaslicionales de
promocion de destinos turisticos. Los advergamessdb pueden
utilizarse para desarrollar mensajes publicitario®s atractivos
sino que también permiten ser utilizados como unticaz
herramienta de construccion de marca. El presergbatjo analiza el
uso de los videojuegos publicitarios en la promocide destinos
turisticos. Para ello, en primer lugar se realizanau
conceptualizacién de los advergames. Posteriormeste efectla
una aproximaciéon al uso que se ha hecho de los ojidgos
publicitarios en los servicios turisticos y se dmalel advergame El
Juego del Quiz desarrollado por la Oficina de Torésde Valencia
utilizando una metodologia dual ludo-narratolégi¢analmente, se
presentan las conclusiones e implicaciones direxgiv
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ABSTRACT

Advertising videogames -—advergames- represent an
interesting alternative to traditional tools pronmg tourist
destination places. Advergames can not only be usgd solution
for developing more compelling advertising messadad can be
used as an efficient branding tool. This paper smat the use of
advergames in promoting tourist destination placlemsdoing so, we
first realize a conceptualization of advergames. Wen approach
the use of advergames in tourism services and walyae the
advergame The Quiz Game developed by Valencia Taau@ffice
using a double ludo-narratologic methodology. Figal major
findings and managerial implications are discussed.
Key words: Advergames, tourism services, Valencia Tourist
Foundation, narratology, ludology, case study

1. INTRODUCCION

El marketing turistico ha experimentado profundos
cambios en los ultimos afios debido al impacto de naevas
tecnologias (Huh et al., 2009; Kim et al., 2009; ndsan y
Jeong, 2008), a los cambios en el comportamiento lae
consumidores (Casal6 et al., 2010; Xiang y Gret2410) y a
la propia dindmica de los mercados (Akheurst, 2089 et
al., 2011). La aparicion de nuevos destinos maadivos para
los consumidores; la consolidacibn de nuevos tipde
intermediarios (operadores virtuales) y del desHorode
nuevas plataformas de comercializacion (comercicglonico)
y comunicacion (redes sociales) son algunos de feoxgtores
que, junto a fendmenos como el de las compafiasasétow
cost, han reestructurado considerablemente el settdstico
en los ultimos afios (Akhehurst, 2009; Casal6 et 2l010;
Lubbe, 2007).

Estos y otros muchos factores dibujan en la actlediun
sector turistico altamente competitivo a nivel ghbl{Diéguez
et al., 2011) en el que la oferta debe competiruen marco
multidimensional que incluye diversas variablesrentas que
se encuentran las econ6micas, las informativo/coativas y
las persuasivas, o que pone de manifiesto la ndeels de
evolucionar desde un enfoque macroeconémico hacim u
enfoque estratégico (Barroso y Flores, 2006). Enemtorno
actual, las nuevas tecnologias desempefian un papey
importante en la promocion de destinos turisticpsrmitiendo
gue éstos sean accesibles por los turistas potesian la
planificacibn de su viaje gracias a herramientasmocolos
buscadores (Diaz et al., 2009) y enrigueciendo Xpeeiencia
del turista en el propio destino a través del use dkras
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herramientas como Internet movil, la realidad auba€la o los
advergames.

El presente trabajo analiza el uso de los videogseg
publicitarios en la promocién de destinos turissc&l| analisis
de contenido sobre los temas y aplicaciones emvVvastigacion
internacional en turismo realizado por Bigné et §2008),
pone de manifiesto la relevancia del estudio de t@stinos
turisticos como tema de investigacién en turismsi, @mo la
necesidad de desarrollar un mayor numero de trabajo
centrados en la aplicacién de las nuevas tecnob@iasector
turismo.

El trabajo se ha estructurado del siguiente modo. E
primer lugar se realiza una conceptualizacién des lo
videojuegos publicitarios. Posteriormente se realiaina
aproximacion al uso que se ha hecho de los videygse
publicitarios en el marketing turistico para, a tiomacion,
analizar el caso de El Juego del Quiz desarrollgbry la
Oficina de Turismo de Valencia. Finalmente, se prgan las
conclusiones e implicaciones directivas

2. CONCEPTUALIZACION DE LOS VIDEOJUEGOS
PUBLICITARIOS (ADVERGAMES)

Etimolégicamente el término advergame es un
neologismo ingles acrénimo de advertisement (anohgigame
(juego) cuya filiacibn no esta exenta de cierta tcowmersia.
Asi, la acufiacion del término ha sido atribuida Bvedsos
autores entre los que cabe destacar Chen y RigéD1R o
Ferguson y Bielinski y Giallourakis (Marti, 2010).

La revision de la literatura académica permite coobar
gue asimismo no siempre se ha establecido claraendat
diferenciacion entre advergame y emplazamiento dedpcto
en videojuegos (el cuadro 1 ofrece esta revision Ide
literatura). Sin embargo, resulta importante sefalgue,
aunque evidentemente en los advergames las maroas s
visibles para el videojugador a través de su emaiaento,
tanto conceptualmente como técnicamente las difeieenentre
ambas herramientas de comunicacion son notablek. &Amque
ambas herramientas se caracterizan por la utilizacide los
videojuegos como medio de difusion de mensajes igullrios,
en el caso del advergaming estos videojuegos saarellados
ex profeso para difundir los mensajes, mientras e el
emplazamiento de producto en videojuegos el videgf se
desarrolla independientemente de la accion de cocacnon de
las marcas que, posteriormente, son emplazadas |lePAs
pues, el concepto de contenido propietario, Yy sus
implicaciones, resulta crucial en los advergameg&én(aen el
caso de aquellos advergames que pueden ser liceosia
varias marcas de manera simultanea).
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Esta conceptualizacion de los advergames como
videojuegos que hibridan contenido editorial y pehhrio
permite enmarcarlos dentro del denominado brandedtent
(Russell, 2007; Lehu, 2007; Marti y Mufioz, 2008)eglia sido
definido como “una estrategia de marketing que n&zc
publicidad y entretenimiento para alcanzar y competer a los
consumidores, construir notoriedad de marca Yy crear
asociaciones de marca positivas que puedan increanelas
ventas en los consumidores” (PQ Media, 2010:9). Una
estrategia que se desarrolla en el contexto de crexiente
convergencia entre los medios de comunicacion y los
productores de contenido (Donaton, 2004) y que pEEm
analizar a los advergames en el marco tedrico dem@nsajes
hibridos, esto es, “todo intento pagado de influar las
audiencias para obtener un beneficio comercial dsan
comunicaciones que presentan un caracter no comlérci
(Balasubramanian, 1994, p. 29).

Cuadro n° 1: Definicién de advergame
Investigadores Definicién

“Juegos especificamente disefiados como parte de la
campafa en el medanlinede un anunciante”

“Estrategia publicitaria que utiliza formatos de
Marti (2002) juegos y videojuegos para llevar a cabo la
comunicacion publicitaria”.
“La distribucion de mensajes publicitarios a tragtés
juegos electrénicos”
“Una forma de comunicacién de marketing que
comprende mensajes comerciales embebidos en el
contenido de videojuegos a la venta y juegos
electréniconline’
Moore (2006) “Videojuegos patrocinados por anunciantes”
Winkler y Bucker (2006) ‘(‘j.]uegos o_nline disefiados con prop()siti)s especificos

e marketing de una marca o producto

“Una forma de entretenimiento de marca que
presenta mensajes publicitarios, logos y mascaotas e

Elkin (2002)

Hernandez et al. (2004)

Dahl et al. (2006)

Mallinckrodt y Mizerski

2007 un formato de juego”

Wiseet al.(2008) “Un videojuego desarrollado en torno a una marca”
“Un videojuego financiado por un anunciante y

Selva (2009) creado para un producto o marca con un determinado

objetivo publicitario”
Fuente: elaboracién propia

Existe un mayor consenso académico en torno a la
tipologia de advergames. Asi, es generalmente adeptla
tipologia de Chen y Ringel (2001) que sefiala tréseles de
integracion de la marca o producto en un advergarag:
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asociativa, en la que la marcal/producto es emplazadra
asociarla a la actividad que se desarrolla en ékewgjuego, b)
ilustrativa, en la que la marca/producto desempeanapapel
relevante en el videojuego y c) demostrativa, engkee el
jugador puede experimentar la marca/producto encentexto
natural, reproducido por el entorno del videojuego.

Estos tres niveles de integracion marca-videojue@m
lugar a tres tipos de advergames, cuyas principales
caracteristicas se resumen en el cuadro 2. Estesgoeias no
son mutuamente excluyentes, sino que pueden com&enantre
si. Las dos primeras requieren un menor desembolso
econOmico, y estdn méas orientadas a la percepcémadrca,
mientras que la ultima exige un mayor desembolsonémico
pero puede conseguir una mayor implicacion del vidgador
con el producto/marca (Marti, Pérez y Sanchez, 2011

Cuadro n°® 2: Tipos de advergames

Tipo de Caracteristicas Ejemplo

advergame

Emplazamiento de vallas

La marca o producto se o
P publicitarias de una marca

emplaza en el contexto del

ASOCIATIVO edo en los escenarios del
Juego. videojuego.
Emplazamiento del logo de
La marca o producto del :
emplazado desempefia un T FEfeE (@ Sl pIEEs
ILUSTRATIVO producto) que aporta

papel relevante en el juego. puntos al videojugador.

Emplazamiento de un
modelo de coche que el
videojugador puede
conducir durante el juego.
Fuente: Marti, Pérez y Sdnchez (2011) basado em €ingel (2001).

El jugador experimenta el
DEMOSTRATIVO producto o marca en el
contexto del videojuego.

Los advergames asociativos se corresponden con el
emplazamiento de producto tradicional en otros medtomo
el cine o la televisibn. En wun advergame de estas
caracteristicas el anunciante desarrolla un videg@ que le
permita emplazar su marca o producto de un modwrseario,
por ejemplo mediante vallas publicitarias, cartetesualquier
otro formato (generalmente gréafico), en el contexi juego.
Segun Chen y Ringel (2001) este tipo de emplazatoies mas
efectivo cuando la categoria de producto de la marc
emplazada es congruente con el tema del videojuémar
ejemplo, una marca de carburante en un videojuego d
carreras). Los advergames ilustrativos serian elivajente del
llamado emplazamiento integrado en la trama (RUssx02).
En este caso, la marca o producto esta integradaekn
desarrollo del advergame y desempefia un papel masemos
relevante en él (por ejemplo, en el advergame OAdwenture
el jugador suma puntos si consigue recoger difeggnt
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productos de la marca, como galletas o0 envoltorios,
emplazados en el juego). En tercer lugar, los adamres
demostrativos permiten al wusuario interactuar com |
marca/producto emplazado. Asi, el videojugador pued
manipular recreaciones virtuales del producto e luso
experimentar simulaciones de consumo (por ejemplmducir

un modelo virtual de un vehiculo en un advergamecdereras
de coches como en el Cadillac V-Series Collectiama
extension de Project Gotham 3 para la Xbox).

Cuadro n°® 3: Principales objetivos que se pueden anzar mediante

advergames

Objetivos Contribucion de losadvergames

Evitar la saturacion En losadvergamegl contenido publicitario esta
publicitaria integrado en el contenido de entretenimiento.

Internet se consolida como un medio de
Orientacién al ecosistema comunicacién importante y los videojuegogine
mediético actual ganan popularidad. Laslvergamese adaptan a este
contexto mediético.
Los advergameamplican un coste mucho menor que
el de otras herramientas como los spots televisivos

Alcance de nuevos Cada vez mas segmentos de mercado son
publicos objetivo consumidores de videojuegos.

Los advergamepermiten mayores periodos de
exposicion a la marca/producto que otras
herramientas.

Los advergamegermiten interactuar con la
marca/producto, lo que tiene efectos positivosesobr
la memoria y las actitudes.

Mejorar el control de la Los advergames onlinpermiten controlar la eficacia
eficacia publicitaria publicitaria en tiempo real.

Los advergamegueden contribuir a incrementar la
notoriedad de marca gracias a la interactividad, el
nivel de informacion sobre la marca, la integracion
con la trama y un mayor tiempo de exposicion.

Los advergamesienen efectos positivos sobre la
memoria, potenciados al incluirse s6lo una marca en
el videojuego.

Los advergamesyudan a desarrollar sentimientos de
familiaridad hacia la marca gracias al tiempo de
exposicion, repeticion del estimulo e interaccion,
potenciando evaluaciones favorables de la misma.
El contexto narrativo deldvergameuede

comunicar distintos estilos de vida contribuyendo a
desarrollar una identificacion positiva marca-
consumidor.

El entretenimiento que proporcionaaglvergame
incrementard la actitud positiva hacia el mismo lo
gue, a su vez, generara una actitud mas favorable
hacia la marca emplazada.

Fuente: Marti, Pérez y Sanchez (2011).

Reduccién de costes

Mayor exposicion al
consumidor

Interaccioén con la
marca/producto

Notoriedad de marca

Recuerdo/reconocimiento

de marca

Familiaridad con la marca

Identificacion con la marc:

Actitud hacia la marca
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Con respecto a los objetivos de marketing, quedgue
ser alcanzados mediante el uso de estos videojuegos
publicitarios, éstos pueden ser diversos: desdgallede una
manera mas eficaz a sus publicos de interés, hastantar
evitar los efectos negativos de la saturacion paibdria,
reducir los costes de los medios de comunicacionm@esas o
construir mensajes que logren una mayor interaccién
implicacién de los consumidores, entre otros (Mak010). En
el cuadro 3 se recogen los principales objetivosmbrketing y
de comunicacién que pueden alcanzarse mediantesel de
advergames, asi como la contribucion de éstos @ltesecucion
de dichos objetivos.

3. MARKETING TURISTICO Y VIDEOJUEGOS
PUBLICITARIOS

Las caracteristicas y objetivos de marketing queden
ser alcanzados mediante el uso de los videojuegdigitarios
parecen haber incentivado su uso en el ambito detketing
turistico desde practicamente la irrupcion de laksrexgames
como herramienta de las comunicaciones de marketMay en
2001, Orbitz mostraba su interés por el uso de aglames
online que permitian a los jugadores ganar viajelsaa Vegas
y con los que pretendian alcanzar diferentes obgpsti de
marketing como incrementar su notoriedad y amplsar base
de datos de consumidores, puesto que era necesagistrarse
en su pagina web para poder optar a los premios imagenes
1, 2 y 3). La estrategia debié dar buenos resulsadoOrbitz
puesto que en 2005 consolidé su uso de los adveegacomo
parte importante de sus comunicaciones de markeainianzar
su propia pagina web de advergames (www.orbitzgaooas)
que, hasta entonces, utilizaban el formato de ppp-o
microsites.
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Imagen n° 1: Advergame de Orbitz.

pistance: 23519 poINTs: 4320 ISLANDS: 2  cHANces: T'x 3 o) oN

GRBITZ

AND GO!™

PoINTS: 7644 IsLANDS: 2 cHances: P x 3 cf)ow

GAMERULES  HIGH SCORES Te]I-A-Frienl:I '

GRBITZ

AND GO!™

Imagen n° 3: Momento en el que jugador es invitada registrarse en la pagina
de Orbitz para optar a diferentes premios.

pistance: 2319 poINTs: 4320 ISLANDS: 2  cHANces: T x 3 dl)on

GAMERULES  HIGH SCORES Tel!—A-Frienl:I )

@RS CONGRATULATIONSY

Mwuﬁ , Your impressive hopping has qualified you for a chance to win

7.} rl a free Las Vegas trip for two, and for the Grand Prize drawing
g’iﬂl of free vacations for an entire year!
GAMES

SEPT 12th - NOV 11th
But you can’t win if you don’t register, so don’t forget to register today!

GREBITZ

AND GO!™

= - - |
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Lastminute (Cazamaletas) o eDreams (Little Big el
son otras empresas proveedoras de servicios taoistque han
utilizado los advergames en sus comunicaciones dekating.
Otras empresas del sector como la cadena hotelera N
(Calientamanos) o el complejo del balneario de @ald
(Desestressing Caldea y Desestressing Caldea 2pitamhan
utilizado los videojuegos publicitarios en sus canuaciones
de marketing. Asimismo, en los Ultimos afios se afeun
especial interés de organismos e instituciones igalsl
(ayuntamientos, oficinas de turismo, etc.) en u@h estos
videojuegos publicitarios para desarrollar sus camaciones
de marketing, posiblemente con el objetivo de cdaeanejor
con un publico que, no hay que olvidarlo, realiza
mayoritariamente online sus busquedas y contratacibe
servicios turisticos (Fundacién Orange, 2011). Gidels como
Valencia, Rétterdam y Malmé, por citar s6lo unasaectas, han
desarrollado advergames en los ultimos afios. Menaparte
merecen los videojuegos publicitarios para mévikesnobile
advergames (Adelantado y Marti, 2010) cuyo anéalikisce
prever un subsector emergente dentro del marketurgstico
mediante videojuegos publicitarios (Celtek, 2010).

4. METODOLOGIA

El presente trabajo utiliza el estudio del casomoo
metodologia de investigacion. Esta herramienta de
investigacién cualitativa (Geertz, 1973; Eisenhartd®89) debe
proporcionar datos empiricos que permitan realizavalisis
sobre un fendmeno determinado al mismo tiempo geemptan
extraer conclusiones y facilitar la comprension censtructos
tedricos o argumentaciones complejas (GummessonQ7R0
Asimismo debe favorecer el estudio holistico dehtmxto, la
complejidad y la ambigliedad del objeto de estudibaavés de
una aproximacion sistemética que utilice un numdrmitado
de variables y relaciones que permitan una aproxigra tanto
inductiva como deductiva como una combinacion debam
(Gummesson, 2007).

Por otra parte, desde un punto de vista metodaldgel
analisis de los videojuegos ha sido abordado dediflerentes
perspectivas. Asi, los narratdlogos han sefialadopontos de
conexion entre los videojuegos y las estructurasiasdas por
las narrativas clasicas como el cine (Wolf, 2001l
dramaturgia (Laurel, 1993) e incluso diversas taeriliterarias
como el postestructuralismo (Landow, 1992), defemdio una
aproximacion narratolégica para su analisis. Pamaqiarte, la
ludologia ha sido definida como una disciplina falista que
debe centrar su atencion en los videojuegos encréhacon “la
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comprension de su estructura y elementos (partroouéante sus
reglas) asi como en crear tipologias y modelos qupliquen
las mecéanicas de los videojuegos” (Frasca, 2003)22%si
pues, desde una perspectiva ludoldégica se enfagizproceso
de juego (Eskelinen, 2001; Aarseth, 2003) en laadetogia de
analisis. Junto a la aproximacién narratolégicauwddlégica,
una tercera via (Jenkins, 2003; Juul, 2006; NieJs&mith y
Tosca, 2008) trata de conciliar estas dos postwasentadas
superando un modelo estructuralista de la narra@gmmiendo
como marco de trabajo el de la ficcion.

El presente trabajo utiliza una aproximacion dado-
narratolégica que permite un analisis conjunto tadel modo
en el que la marca es representada en un advergam® del
impacto que esta presencia desencadena en la jugatidel
mismo. En este estudio se ha utilizado el analmssratoldgico
como herramienta de interpretacion de la marca leeng¢orno
de ficcion en el que es presentada en el videojuegi@ntras
que se ha utilizado el analisis ludolégico paraestter las
interacciones con la marca que le son propuestasigddor y
las implicaciones que estas interacciones tienemreola
experiencia de juego. Esta metodologia dual ya hdos
aplicada con anterioridad al andlisis de videojuego
publicitarios (Marti, 2011).

5. CASO DE ESTUDIO: EL JUEGO DEL QUIZ
(FUNDACION TURISMO VALENCIA)

Ritchie y Crouch (2000) definen un destino turésti
como el espacio o ambito geografico con rasgos mope
clima, cultura, atractivos, infraestructuras, Serus,
equipamientos, precio, imagen y gestion, los cualen
términos de mercado, se posicionan en la mente de |
consumidores. Un destino turistico esta compuests pn
namero de atributos, que pueden estar basados earses
naturales, un conjunto de facilidades y serviciagidticos
dirigidos a satisfacer las necesidades de los tasiso de los
consumidores potenciales. Si nos centramos en ytéca de
marketing, cabe sefialar que, tal y como indica ¥al2004),
todo destino turistico esta dotado de una marca g S
comercializa teniendo en cuenta su caracter intlegra

El advergame analizado se centra en la ciudad de
Valencia, uno de los destinos turisticos que ha tovis
incrementada su importancia en los Ultimos afiosleWaia
dispone de un enclave privilegiado en términos de&alizacion,
ya que se encuentra en el centro del corredor meediheo, que
constituye uno de los ejes vertebradores del creamto
europeo. Tradicionalmente, Valencia no ha sido uesttho
turistico urbano convencional. Enclavada en zonaste&ras
caracterizadas por el producto sol y playa y, aapede su
patrimonio histérico-artistico, sus visitantes seerfplaban
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como turismo de negocios vinculados a ferias, cesgs Yy
otros, mientras que el turista de ocio genéricdisdgtaba a la
semana de celebracién de las fallas durante el deedMarzo
(Rausell, 2004). No obstante, en los ultimos afiedevicia ha
ampliado su oferta cultural y lddica y se han cousto
infraestructuras especializadas relacionadas cotugbmo de
congresos y negocios como el Palacio de Congresokay
Ciudad de las Artes y las Ciencias. Asimismo el atesllo de
la marca “Valencia Terra i Mar” ha supuesto un i@mento
significativo de la notoriedad de la ciudad. La dpsacién de
la ciudad como sede de la America’s Cup y la cedebin de
eventos como la visita del Papa, el Gran PremioEdeopa de
Formula 1 o el turismo de cruceros ha contribuido a
transformar el posicionamiento de Valencia desdecidtura
hacia el ocio. Todo ello, unido a un incrementorsfgcativo de
la oferta de alojamientos turisticos (IVE, 2010p bonllevado
un importante crecimiento en la demanda turistica d
informacion y reservas de alojamientos por parte lobs
viajeros y un cambio de las motivaciones del tuajsque no
engloban dnicamente los negocios sino también el
entretenimiento.

Gonzalez y Mendieta (2009), indican que uno de los
elementos fundamentales para la formulacién y paesnh
marcha de estrategias competitivas en un destinistico es el
desarrollo de instituciones que mejoren los faetorde
competitividad de los destinos turisticos. En edfaea,
Merinero y Pulido (2009) también constatan que las
interacciones entre las administraciones publica®sy actores
privados (empresarios del sector y agentes sociates
incidencia en el turismo de la ciudad) son un faattave para
incrementar la adaptacion del destino turisticoas Ihuevas
exigencias del entorno.

Si nos centramos en el ambito de la ciudad de Nailae,
la Fundacion Turismo Valencia es un ejemplo de @gdion del
paradigma relacional propuesto por Merinero y Pali@009),
ya que tiene como objetivo la gestion estratégicalay
promocion de la ciudad de Valencia integrando etergs
publico y privado a través de la colaboracion dstituciones
publicas (Ayuntamiento de Valencia, Camara de Caner
Feria Valencia, etc..) con la préactica totalidad lds empresas
locales del sector turistico. Desde su creacion 1891, la
Fundacién lleva a cabo anualmente acciones de pcodmoy
comercializacion del destino turistico Valencia, bhendo
implantado una red de oficinas y servicios de aténcal
visitante tanto en la ciudad como online. El adweng EI
Juego del Quiz, objeto de anéalisis en este trabagouna de las
acciones online desarrolladas por la oficina vittude la
Fundacién Turismo Valencia (http://www.turisvalencés)
destinadas a la promocién de la ciudad como destunéstico.
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El advergame forma parte de una serie de advergames
orientados a dar a conocer y promocionar tantoilal@d como
algunos de sus reclamos mas conocidos (como elrgdvee El
juego de la paella o Ninotizate, orientado a vizal las
populares fiestas de Las Fallas). Estos adverganses
encuentran en el apartado VLC Games
(http://www.vlcgame.com/quiz), estando disponibl& e€inco
idiomas (espaiiol, inglés, francés, aleméan e itad)an

Imagen n° 4: Péiina de acceso a El Juego del Quiz.

Andlisis narratoldgico

Utilizando el modelo de analisis narratolégico tes
elementos que componen el mensaje publicitario em u
advergame propuesto por De la Hera (2010) podemdizar
una serie de dimensiones que abarcan desde lactsteudel
mensaje publicitario (por ejemplo, el eje del mge3ahasta los
elementos que forman parte de la narracion (accpnigo de
representacién, personajes, etc.) o las sustaneigsresivas
utilizadas (tipo de imagen, relacion entre imagensgnido,
etc.). Asi, en el advergame analizado se puedetifiear un
eje del mensaje implicito (aprende cosas de Valengue te
sorprenderan) directamente relacionado con el mjensa
explicito que enuncia el eslogan de Turismo Valan¢VLC
Valencia: increible, pero cierto) que puede leetarto en el
atril del presentador como en una pancarta situada el
margen superior derecho del escenario de juego imagen 4).
El tipo de videojuego utilizado es de los denomiosiduegos
esporadicos (casual games). Estos videojuegos s&ctexrizan
por tener reglas faciles de juego, unos controlescsglos y no
requerir curvas de aprendizaje (IGDA, 2009). Losegos
esporadicos suelen ser jugados en periodos de descaomo
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las pausas para tomar el café o mientras se esgeaatobus v,
por tanto, se caracterizan por sesiones de juegdasoque
pueden oscilar entre 5 y 10 minutos. En este sentidl
advergame analizado puede ser completado en unpbenmo
superior a los 5 minutos.

El género utilizado es de los denominados adaptees
(Marti, 2010), en este caso, basandose en los @opsl
concursos televisivos conocidos como quiz shows.toks
juegos, como el 50x15 o Quiere ser millonario, s®sdn en
preguntas que los concursantes deben ir respondiemara
poder continuar avanzando en el juego y, una vemnmetado,
ganar el premio final.

En el advergame se utiliza una representacionfiarai,
con estética de dibujos animados, de un espactimmensional
carente de perspectiva aunque respeta ciertas omioees
representacionales (como el solapamiento de cieelementos
representados) que permiten intuir la simulacién we platé
televisivo. Cabe sefialar que el jugador no es naakiren el
juego mediante un avatar o cualquier otro tipo de
representacién sino que es forzado a adoptar unsEiONi
subjetiva del mismo como si se encontrara jugando et
simulado platé televisivo. En el marco de la estwa
narrativa encontramos dos uUnicos personajes, ekgredor
del concurso y una azafata, si bien es el preseartadel
concurso el verdadero protagonista de la narrapuasto que
es él quien realiza tanto las preguntas como landiciones
entre estas preguntas y algunos breves relatos,rtapdo
informacion sobre la ciudad, a lo largo del jued@a azafata
Gnicamente aparece en dos ocasiones a lo largaddsarrollo
del juego: en la vifieta inicial, presentando el @lacon los
temas que puede seleccionar el jugador y al final mismo,
mostrando el premio obtenido (las llaves de la aidid y
dirigiendo una breve enhorabuena al concursante.

El tiempo estd representado de manera lineal,esipsis,
dando lugar a secuencias repetitivas en cada romea
preguntas. Los aspectos mas relevantes con resmdcoalisis
de las sustancias expresivas son la sincronia emggen y
sonido asi como la ausencia de cualquier diadlogdreerel
jugador y los personajes del juego. El presentadapresenta
en todo momento un mondlogo al que el jugador splede
responder afirmativamente para avanzar en el judgwm.este
sentido, se podria firmar que toda apelacién delspntador al
jugador no deja de ser una sucesion de pregunti@sicas cuya
Gnica finalidad es la de marcar los tiempos enr@aspuestas a
los tiempos de juego del jugador. La banda sonoiduiye una
Unica pieza utilizada a lo largo del juego como donmusical
del concurso. Esta pieza contribuye con su sonarida
ambiente de concurso que se pretende transmitir edn
advergame. La planificacion presenta mayoritariateerun
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unico plano general continuo en el que apenas seeharrido a

la realizaciéon de ningun tipo de edicion (Unicanmense
producen pequefas transiciones desde el inicio de |
presentacion hasta que empieza el concurso y dekde
finalizacion de este a la pantalla en la que se stnze el
premio).

Imagen n° 5: Una de las pantallas del advergame cda marca VLC Valencia
emplazada tanto en el atril del presentador como eml margen superior
derecho del escenario de juego.

RoNDA:D @ @ ® @ @ @ ® © ® [ITTENEE

SQUE SE CELEBRA EL
9 D'OCTUBRE?

Anadlisis ludologico

Junto al analisis narratolégico, un analisis luigpiko
permite comprender mejor la manera en la que sesttagen
las interaccciones entre el advergame y la mardaipiuiada en
él. En este trabajo se va a seguir la adaptacidm gh andlisis
de advergames realizada por Theodorou y Sirmake&x0§€9)
sobre el marco de trabajo del andlisis de contenig
videojuegos desde un punto de vista ludoldégico pegio por
Maillet (2007). Este marco de trabajo se estructwra dos
dimensiones principales: a) los elementos de laggpntacion
(préximos a los elementos del analisis narratolégig b) los
elementos de la simulacion (los elementos propiamen
ludoldégicos relacionados con las reglas de juegolas
interacciones ejercidas por la marca).

Con respecto al estilo audiovisual de represemtacie
la marca, se puede decir que se trata de una reptasion
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estilizada mediante el uso del logotipo VLC Valeacy su
eslogan increible, pero cierto. Esta es la Unicanfo en la que
la marca esta representada en el advergame. Latagon de
la marca a la narrativa es nula puesto que ést@&mmientra
Unicamente emplazada de forma discreta y estatstguiendo
la tipologia de advergames de Chen y Ringel (2064&)trata
pues de un advergame asociativo, en el que la marca
desempefia un papel poco relevante en el videojuefb.
jugador no interactua con la marca ni ésta apoiltegin tipo
de beneficio al juego (puntos, acciones especiabds,). Asi
pues, en cuanto al grado de control sobre la magste es
inexistente. Puesto que la marca no ofrece ningipo tde
manipulacion, el nivel de elaboracion con respeaolos
elementos de la marca es también escaso. El adwexga
tampoco presenta objetivos competitivos (Edward801). EI
jugador compite en todo caso consigo mismo en setomo por
concluir alguna de las diez rondas de preguntastpora sobre
las que se desarrolla el juego (siendo suficientérentarse a
las preguntas de un solo tema para concluir el p0eg

Las reglas del juego son sencillas siguiendo una
dinamica de juego de pregunta-respuesta que perantnzar
en el desarrollo del mismo. En cada una de las pnéas se le
da al jugador la posibilidad de elegir entre cuaposibles
respuestas que le son presentadas de manera visaraio de
forma icdnica mediante imagenes representativas ocode
manera semantica mediante breves descripcionesudaésd).

Las preguntas estan estructuradas en 10 ronda<s qada
uno de los cinco temas:

« Tradiciones y fiestas

* Historia de la ciudad

« Espacios emblematicos
e Cultura y deporte
 Naturaleza y ocio.

Al igual que sucede con los concursos televisieoslos
gque esta inspirado el juego, el jugador puede recua tres
comodines (llamada a un amigo, comodin del publyc60%)
que le permiten obtener ayuda en las tres preguqtesdesee.
La marca no esta vinculada a ninguno de estosdo@sodines.

Una vez concluido el juego, el jugador tiene la
posibilidad de registrar el tiempo en el que ha smguido
concluir el juego para figurar en un ranking onlinempuesto
por el resto de jugadores que han registrado sesfbps.
Asimismo, se le ofrece la posibilidad de enviar unaitacién
via email a un amigo para que participe en el juega
difusion viral del advergame tiene asi una claréention de
captar nuevos jugadores a los que promocionar edtide
turistico.
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6. CONCLUSIONES

La apuesta de algunos paises por desarrollarseocom
destinos turisticos, el avance en las tecnologias &
informacion y la comunicacién, que acortan las digtias entre
territorios, asi como las nuevas motivaciones ds toristas,
gue buscan el descubrimiento de sensaciones y exp&gRs
durante el viaje, son factores que han repercuteo un
incremento del ndamero de destinos turisticos vy, en
consecuencia, de la competitividad entre los misrflel®res y
Barroso, 2009). En este contexto, las nuevas texgials se han
revelado como una herramienta con un gran potenpeaah la
promocion de los destinos turisticos ya que haceoeaibles
los mensajes de promocion de dichos destinos alrglebal y
a precios asequibles.

En este anéalisis de un advergame del sector tgdst
desarrollado por Turismo Valencia se ha utilizadaau
aproximacion dual ludo-narratologica con el objetide captar
con mayor profundidad el contexto generado parari@amocién
de la ciudad de Valencia como destino turisticoobblg marca
VLC Valencia. El uso del analisis narratolégico parmitido la
interpretacién de la marca en el entorno de ficcednel que es
presentada en el videojuego. Por otra parte, sathliezado el
analisis ludoldégico para comprender mejor las pbssb
interacciones con la marca que le son propuestasigddor y
las implicaciones que estas interacciones tienemreola
experiencia de juego.

Con respecto al analisis narrativo cabe destacar |
estructuracion del discurso promocional a travéscdéda una
de las peguntas que componen el advergame cuyotigbjes
tanto familiarizar al jugador con la ciudad promocada como
despertar su interés por la misma (a través desatematicas
como la gastronomia, la tradicion y las fiestas a fdropia
arquitectura de la ciudad, etc.). Desde un punto wsta
ludolégico nos encontramos con un advergame en wd tp
marca promocionada tiene poca relevancia en lardina del
juego que mas bien aparece emplazada en el escerariel
gque se desarrolla el juego. Desde esta perspeajiviaas se
favorece poco la elaboracién por parte del jugadom respecto
a la marca dada la nula interactividad con la misamaque se
puede pretende actuar de una modo mas sutil y psrsa.

El uso de un advergame de estas caracteristicasstrai
no obstante las posibilidades promocionales de heraamienta
interactiva de caracter ladico como los videojuegpssu
aportacion al incremento del conocimiento de unadaid por
parte del consumidor, asi como al posible incremede su
interés por visitar y conocer dicha ciudad. Desdéeepunto de
vista los advergames turisticos pueden aportar uneva
perspectiva al modo de comunicar a los consumidore®n
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especial a aquellos consumidores mas jovenes quweeriten
buena parte de su tiempo de ocio jugando a los ojukegos,
los atractivos turisticos de una ciudad. Nuevosnfatos de
advergames como los advergames para moviles o kpiglue
utilizan el formato de aplicaciones para modvilesmbaén
pueden ofrecer nuevas ventajas a las comunicaciodes
marketing de los destinos turisticos dadas sus @apes
caracteristicas (pueden ser jugados en cualquiegarluy
momento).
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