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Videojuegos: Comunicacién y Persuasién

iY en el principio fue el juego!

La forma en la que aprende el ser humano es a través
de la relacién con otros, bien sea a través de sus ense-
fianzas y/o de la simulacién de las mismas.

El juego es una actividad inherente al ser huma-
no, que se disfruta por si misma y ademds es la for-
ma favorita de aprender de nuestro cerebro (Webber,
2017). A través del juego, aprendemos a relacionarnos
con nuestro dmbito familiar, material, social e incluso
cultural. Se trata de un concepto muy rico, amplio,
versdtil y ambivalente que implica una dificil catego-
rizacion.

El juego estd presente en la humanidad desde el
principio de los tiempos. El juego es cultura y la cul-
tura es juego. Los juegos nos pueden ayudar a crear,
evocar, sentir, convertirnos. Los avances tecnolégicos
han permitido la evolucién del juego a soportes digi-
tales: los videojuegos.

La industria del videojuego sigue creciendo de tal
forma que se estd convirtiendo en la tractora de mu-
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chas actividades de ocio y, consecuentemente, en un
soporte de acciones publicitarias y de marketing que
ademds ayudan a financiar el disefio y desarrollo de
los productos.

Pero el videojuego no solo es un elemento de en-
tretenimiento, también se ha convertido en la herra-
mienta de comunicacién y persuasién mds importan-
te que existe en la actualidad. Y como herramientas
creadas por el hombre (Simon, 1996), pueden y de-
ben ser estudiadas.

Hasta hace pocos anos los videojuegos no desper-
taban gran interés por parte de la comunidad inves-
tigadora, con la excepcién de los aspectos mds tecno-
légicos del mismo o de su funcién educativa. Pero
uno de los aspectos fundamentales y necesarios en la
construccion de los juegos, el disefio, y los elementos
que forman parte del mismo, narrativa, historia, con-
diciones de victoria, reglas, se encontraban relegados
en la cultura académica.

En la dltima década del siglo XX y la primera del
XXI, desde distintas dreas y disciplinas, se ha comen-
zado a investigar sobre el videojuego analizindo-
lo como un producto con la madurez, popularidad
y complejidad suficiente tanto en su creacién como
en su modelo de negocio como para poder establecer
distintas lineas de investigacién en torno a él (Ietum,
Pifneiro y Legerén, 2012).

Con el objetivo de analizar el videojuego como he-
rramienta compleja mds alld de un objetivo lddico,
tuvo lugar en la Universidad de Vigo en el ano 2018,
el I Congreso Internacional sobre Videojuego y Publi-
cidad, donde académicos y profesionales de diferen-
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tes disciplinas, a lo largo de dos jornadas se reunieron
para analizar estos objetos como herramienta de Co-
municacién y Persuasién, abordando temas como la
publicidad en el juego; creacién de marcas; deportes
electrénicos; creacién y arte en el videojuego; género
y videojuego.

Y, ademids, establecer lazos entre entidades de for-
macién que prestan especial atencién a los estudios de
diseno y desarrollo de videojuegos a través de los po-
nentes invitados provenientes de la UTAD, Universi-
dad Complutense de Madrid, Universidade de Porto,
Universidade de Aveiro, Universidad de la Coruna o
Universidad Rey Juan Carlos.

El resultado de esa experiencia se presenta en este
libro que recoge algunas de las aportaciones mds signi-
ficativas expuestas a lo largo de estas jornadas, y que,
tras su lectura, permite entender que, aunque no exis-
te la férmula perfecta para disefiar un videojuego, si
que es necesario combinar cuatro elementos para su
creacién; Historia (personaje, género, historia); Me-
cdnicas (reglas, recompensas y fases); Estética (arte,
interface, audio, estética) y Tecnologia (programa-
cién, planificacidn, estrategia, pruebas).

Combindndolos podemos convertir la base de la
formacién humana —el juego—, en la herramienta
paradigmdtica de la comunicacién, ya que el obje-
to resultante contendrd originalidad, sentimiento,
ritmo y entretenimiento. Un buen videojuego, nos
puede ayudar pues es competitivo, complicado, en-
tretenido.

Escuchar, observar e investigar. El disefiador de vi-
deojuegos debe trabajar desde distintos puntos de vis-
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ta: desde la psicologia al arte, desde la programacién
al cine, desde la fantasia hasta los esbozos.

El videojuego es un producto que ha nacido como
consecuencia de la evolucién tecnoldgica y puede
ser analizado desde distintos dmbitos cientificos. Tal
como nos avanza Ramén Gonzélez el videojuego su-
pone un campo completamente multidisciplinar que
se expande por distintas ramas, todas ellas igual de
importantes.

Si en sus inicios la funcién principal de un video-
juego fue la de satisfacer una necesidad lddica, una
vez satisfecha esta necesidad ;qué es lo que queda en
el jugador? Momentos, recuerdos, escenas, musica. ..
todo un universo de puntos de contacto que han ido
conformando una experiencia que es Gnica para cada
persona. Todos los elementos necesarios para la crea-
cién de una marca, tal como nos explica Olaia Ferran-
do en su aportacién.

Desde la primera competicién conocida celebrada en
1972 en la Universidad de Stanford —fecha en la que
se organizé un torneo de Spacewar— los deportes elec-
trénicos, fenémeno que ha nacido bajo el paraguas de
la industria del videojuego, se han convertido en una de
las formas de ocio mds relevantes de este siglo. Las com-
peticiones profesionales de videojuegos han irrumpido
en el panorama social, tecnolégico y comunicativo, de-
sarrollando una escena propia dentro de la industria del
videojuego donde profesionales, aficionados y especta-
dores han creado una comunidad.

Ademis, los deportes electrénicos han potencia-
do una forma de consumo alternativo por parte del
usuario que no utiliza el videojuego para jugar, sino
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para ver a otros jugar, lo que refuerza una figura, la
del espectador, que tal como confirma Marcos Antén,
también es clave en las industrias asociadas al deporte
tradicional.

Aunque no existe la férmula perfecta para crear vi-
deojuegos, una vez creados estos objetos deben ser
protegidos. ;Cémo se protege legalmente un video-
juego? Laura Caballero nos hablard sobre las distintas
vias de proteccién de un producto tan complejo como
es el videojuego.

A través de la localizacién —proceso a través del
cual se adaptan los productos de entretenimiento
interactivo—, los profesionales que trabajan en este
drea se encargan y no sélo de su traduccién sino de la
adaptacion cultural de los productos a los diferentes
idiomas. Tras la consolidacién en el afio 2009 como
Industria Cultural con su propio lenguaje, cédigo y
modelo de consumo, es fundamental conocer la regu-
lacién de este consumo, algo sobre lo que nos ilustran
Javier Gayo y Enrique Morales. Los videojuegos no
son sélo trasmisores de cultura, también son creadores
de la misma.

A dia de hoy dia la consideracién del videojuego
como arte es algo mds que debatido y esencialmente
aceptado en su integracién de las posibilidades crea-
tivo-artisticas. Cuando en 2012 el MOMA de Nueva
York decidié dedicar parte de su exposicién perma-
nente a obras interactivas como 7erris, Spaceinvaders
u otros titulos, se rompia una lanza definitivamente
desde la comunidad artistica para el reconocimiento
de los creadores de experiencias interactivas o video-
juegos.
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En esta experiencia unica el papel del jugador de
videojuegos ha evolucionado en multiples facetas;
entre ellas se ha consolidado como protagonista no
s6lo desde la interaccién inherente al videojuego, sino
como parte constructiva o «prosumista» del mismo, tal
como analiza Mercedes Betegén. Lo que inicialmente
se limitaba a la posibilidad de personalizar o construir
sus propios «mapas» de juego y «mods» (modificacio-
nes) limitados, ha crecido en dos vertientes, desde la
personalizacién y la decisién-creacién.

En este andlisis del videojuego dentro de la socie-
dad contempordnea, también se puede estudiar el po-
tencial politico de un videojuego, aspecto en el que
trabajan Lucinda Saldana, Sofia Marqués y Pedro D.
Ferreira, donde nos explican c6mo a través de mar-
cos conceptuales nos apoyan en la identificacién de
sus ideas, mensajes, valores e ideologfas y ademads nos
ayudan a identificar las estrategias que un videojuego
puede usar para influir o persuadir.

Ya para finalizar, dentro de las lineas de investiga-
cidn en creciente desarrollo en el dmbito de los video-
juegos, en los dltimos anos las tecnologfas inmersivas
han avanzado mucho, atrayendo a nuevos usuarios,
y han permitido la creacién de innovadoras lineas de
trabajo como puede ser el uso de interfaces estereos-
copicos, la narrativa en experiencias inmersivas o la
interaccién hombre vs. computador. Jestis Mayor, Al-
berto Sdnchez y Laura Raya, aplican el uso de estas
tecnologfas en las dreas sanitarias.

La celebracién de esta reunién internacional y las
relaciones que se han mantenido con posterioridad
entre gran parte de los asistentes han propiciado que
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en el ano 2020 se haya creado en el seno de Asocia-
cién Cientifica Iconol4 la puesta en marcha de un
grupo de investigacién cuyo objetivo es investigar el
videojuego como herramientas de comunicacién y
persuasion.

Pues, en definitiva, los videojuegos son un objeto
que ha pasado de ser producto de entretenimiento a
formar parte de nuestras vidas, interaccionamos con
ellos en casi todos los dmbitos de la sociedad en la
que vivimos —Ila sociedad en la aprendemos y nos
formamos.

Asi, parafraseando al historiador Johan Huizinga
(1955), el juego surge como consecuencia de la civi-
lizacién y la civilizacién evoluciona sobre la base de
éste.

Dr. Francisco Garcia Garcia y Dra. Beatriz Legerén.
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El videojuego como marca

«Los productos se hacen en las fabricas, pero las marcas

se crean en las mentes de los usuarios.»
Walter Landor

Comencemos haciendo una diferenciacién sobre
cudndo un usuario se enfrenta a un producto y cudn-
do ese producto se transforma en una marca. Porque
es precisamente el usuario —y no la empresa— el que
detona esa transicion.

Un producto es cualquier cosa que se oferta en el
mercado, susceptible de ser adquirido, utilizado y
consumido y que tenga el potencial de satisfacer una
necesidad o deseo del consumidor (Kotler y Arm-
strong, 2017). Ese mercado puede estar mds o menos
saturado y la diferenciacién de los productos que en él
se ofertan se hace necesaria para influir en la decisién
de adquisicién del usuario.

En una primera entrada al mercado de un produc-
to, se produce la definicién cldsica de marca como el
nombre, signo o simbolo que se usa para identificar
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los objetos o servicios de un vendedor frente a los de-
mds (Oxford University Press, 2019). Pero, ;ses esto
suficiente para provocar una preferencia de compra?

Es en este punto donde el marketing y la comuni-
cacién entran a hacer su trabajo: utilizar la publicidad
y las relaciones publicas para crear una identidad de
marca y tratar de configurar en la mente del consumi-
dor una percepcién acorde.

A través de la suma de interacciones, expectativas
y experiencias que el consumidor tiene con la marca,
ésta forma en su mente una imagen de esa marca que
puede coincidir con la identidad disehada por la em-
presa... o no (Sarah Wealleans, 2010).

Una marca es, entonces, mucho mds que un pro-
ducto. Es la suma de sus atributos: nombre, packa-
ging, precio, historia, reputacién y su publicidad
(Ogilvy, 2007), y también es la sensacién, percepcién
y recuerdo que un usuario experimenta tras el uso de
un producto y la satisfaccién de la necesidad para la
cual éste fue creado (Bassat, 2016).

Entonces, segin las anteriores definiciones, ;es el vi-
deojuego una marca?

El videojuego como tal es un producto de especia-
lidad: en el momento de adquisicién produce una
escasa comparacién entre marcas y de sensibilidad al
precio, despierta altos niveles de lealtad y manifiesta
una alta preferencia por la marca (Kotler y Armstrong,
2017): un jugador no compra un juego de aventuras
cualquiera, compra un Zelda, un Final Fantasy, un
Assassins Creed. Y a poder ser, el dia de salida. Y en
version edicidén coleccionista cuanta mds lealtad esa
marca genere hacia él.
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Ademds, la funcién principal de un videojuego es la
de satisfacer una necesidad ltdica. Una vez satisfecha
esta necesidad ;qué es lo que queda en el jugador? Mo-
mentos, recuerdos, escenas, musica. .. todo un univer-
so de puntos de contacto que han ido conformando
una experiencia que es nica para cada persona. Si pre-
guntamos a varios jugadores de Mass Effect sabremos
que la relacién de cada uno de ellos con el Coman-
dante Shepard y su tripulacién varia en funcién de la
longitud o decisiones tomadas durante la partida.

Por tanto, un videojuego retine todos los requisitos
para ser una marca. Una marca con un gran poten-
cial, dado que el videojuego como producto se enfoca
a proporcionar por encima de todo una experiencia
de excelencia; a generar emociones; y estas emociones
se construyen a través de la exposicion a los distintos
elementos del juego: narrativa, universo visual, tono,
sonidos, musica, personajes... y en la mente del juga-
dor estas emociones quedardn asociadas al nombre del
juego o la saga.

Esto es lo que convierte la marca del videojuego en
una gran marca atemporal: Super Mario Bros de NES
puede haberse quedado obsoleto a nivel técnico y grd-
fico como producto, pero sigue proporcionando gran-
des beneficios en merchandising gracias al recuerdo.
Sigue siendo una marca potente.

Comunidades de marca

Una comunidad de marca es una comunidad espe-
cializada alrededor de una marca de producto o ser-
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