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Resumen

Las estrategias publicitarias evolucionan a partir de
la innovacion tecnolégica, de la publicidad en medios
tradicionales se ha pasado a la publicidad digital, sin
embargo, la infoxicacion publicitaria en la internet
ha conllevado a que el publico objetivo rechace la
presencia de las marcas que optan por esta estrategia.
A partir de ello han tenido que innovar y presentar
nuevas propuestas de comunicacion publicitaria. Es asi
que el advergaming se presenta como una estrategia
que pretende impulsar el brand awareness (recuerdo
de la marca) y adaptarse a los avances de la web 4.0,
ya que fusiona elementos publicitarios con la trama
de un juego propio de la marca. Por consiguiente,
la presente investigacion tiene por objetivo analizar
si la comunicacion publicitaria mediante la estrate-
gia del advergaming en el juego Pepsiman tiene un
impacto significativo para el brand awareness en
los estudiantes de la Universidad Técnica de Coto-
paxi, para ello se utiliza un disefio no experimental
de caracter exploratorio — descriptivo, aplicando
enfoques cuantitativo y cualitativo. Los resultados
indican que Pepsiman logra una inmersion visual
y la integracién coherente de la marca en el video
juego. Por otra parte, genera una conexion positiva
entre los jugadores y la marca, influyendo en la per-
cepcién y recordacion del producto. Aunque algunos
participantes no experimentaron cambios en su per-
cepcion, la mayoria reconoce la efectividad del juego
como estrategia publicitaria. Finalmente, los expertos
destacan el desafio de mantener la no intrusividad y
reconocen el potencial futuro del advergaming con
la evolucion tecnolégica.
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Abstract

Advertising strategies evolve from technological inno-
vation, thus, advertising in traditional media has
moved to digital advertising, however the advertising
infoxication on the internet has led to the target
audience to reject the presence of brands that opt
for this strategy, from this they have had to innovate
and present new proposals for advertising communi-
cation, thus advergaming is presented as a strategy
that aims to boost Brand Awareness (brand reca-
1) and adapt to the progress of the web 4. 0, since
it merges advertising elements with the plot of a
brand’s own game. Therefore, the present research
aims to analyze whether advertising communica-
tion through advergaming strategy in the Pepsiman
game has a significant impact on Brand Awareness
in students of the Technical University of Cotopaxi,
using a non-experimental design of exploratory-des-
criptive character, applying quantitative and qualita-
tive approaches. The results indicate that Pepsiman
achieves visual immersion and coherent integration
of the brand in the video game. On the other hand,
it generates a positive connection between the pla-
yers and the brand, influencing the perception and
recall of the product. Although some participants did
not experience changes in their perception, most of
them recognize the effectiveness of the game as an
advertising strategy. Finally, experts highlight the
challenge of maintaining non-intrusiveness and
recognize the future potential of advergaming with
technological evolution.

Keywords
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1. Introduccion
Durante mucho tiempo, las marcas han empleado

los medios de comunicacidn tradicionales, como la
radio, la television y la prensa, para promocionar sus

productos. Sin embargo, con la revolucion tecnolégica,
Internet ha surgido como una plataforma de comuni-
cacion en linea, llevando a las empresas a desplazar
la publicidad tradicional y apostar por la creacion de
publicidad digital (Mosquera & Ferney, 2018). Este
cambio ha generado un desafio tanto para los medios
convencionales como para los digitales caracterizado
por la presencia excesiva de mensajes promocionales
en el entorno digital generando incomodidad entre
los consumidores debido a la abrumadora cantidad de
anuncios en la web, lo que ha disminuido la efectividad
de la publicidad (Priego et al., 2021).

En esta situacidn, el campo de la comunicacion
y la publicidad enfrentan el constante reto de adap-
tarse a la evolucién de los mercados y las tecnologias
emergentes (Vazquez et al., 2023). Los consumidores
no prestan atencion a la publicidad tradicional como
antes. Por consiguiente, ahora es necesario que las
empresas enfoquen la publicidad creando experiencias
valiosas para los consumidores (Ilc, 2023). Es crucial
entender que estas experiencias deben ser interactivas
al ofrecer informacién relevante sobre un tema especi-
fico y de utilidad para el consumidor (Castillo-Diaz &
Vinueza-Suérez, 2019). En este sentido, las empresas
buscan pasar de una relacién meramente comercial
a una mas cercana y amigable, centrada en el amor
por la marca “lovemark”. Este enfoque implica ofrecer
productos personalizados segun las preferencias del
cliente para fortalecer los lazos entre el consumidor,
la marca y los productos (Cabrera, 2018).

Para abordar los desafios actuales en publicidad,
se destaca la tendencia de hibridacién de géneros
en la comunicacion. Se borran las fronteras entre
informacion, comunicacion y entretenimiento, dando
lugar a estrategias comunicativas innovadoras, como
las estrategias pull y push. Selva (2009) menciona que
la estrategia pull genera una necesidad en el cliente
mediante la construccion de una imagen de marca,
mientras que la estrategia push implica la promocioén
activa y la distribucién de productos hacia el publi-
co objetivo. Aunque estas estrategias son enfoques|
opuestos en marketing, pueden complementarse y
fortalecerse mutuamente para superar los obstaculos
publicitarios y establecer conexiones mas s6lidas con
los consumidores (Castro-de-Castro, 2015).

En un contexto en el que los consumidores pueden
optar por pagar y obtener lo que desean, la publicidad
puede ser rechazada de manera rapida (Castiblanco-Ji-

ROTURA - Revista de Comunicac3o, Cultura e Artes, 4(2), 2024

eISSN: 2184-8661



104 — Advergaming en la comunicacion publicitaria: estudio del caso Pepsiman y su estrategia de ...

ménez et al., 2022). Antes, era el cliente quien buscaba
el producto, pero ahora es el producto el que busca al
cliente (Pérez, 2020). Ante esta situacion, las empresas
han optado por una comunicacion publicitaria mas
interactiva e inmersiva, utilizando los videojuegos por
su manera de entretener y conectarse con las personas
de forma mas inmediata (Avilés-Cordova, 2020).

Las primeras incursiones en la publicidad dentro
de los videojuegos se remontan a la década de los 80,
cuando los anunciantes comenzaron a mostrar interés
en emplear los juegos electronicos como un medio
publicitario. En la actualidad muchas organizaciones
anivel mundial han incorporado la representacion de
sus marcas en estos softwares, afladiendo un toque
de realismo, beneficiando tanto a la marca como al
videojuego y a los jugadores.

Uno de los formatos utilizados es el advergaming,
considerado como el desarrollo de un videojuego adap-
tado a los requisitos particulares de comunicacién de
una marca (Méndiz, 2010). Los videojuegos iniciales
considerados como advergames son considerablemente
diferentes de los que encontramos en la actualidad,
ya que la fase inicial de estos incluyo juegos disefia-
dos con el propdsito de promover otros productos,
generalmente relacionados con la industria audiovi-
sual, es decir juegos creados con base al storytelling
de producciones cinematogréficas. Sin embargo, con
el progreso vinculado al avance tecnolégico y la inno-
vacion y las demandas de las marcas, los videojuegos
fueron mejorando en cuanto a calidad y dificultad de
juego (Prado, 2019).

En este contexto en el que las marcas han explorado
la mayoria de sus opciones para transmitir mensajes y
establecer conexiones con el publico, surge el adverga-
ming como herramienta de comunicacién publicitaria
(Castro-de-Castro, 2015).

Un ejemplo claro de la constante evolucién de
las estrategias publicitarias, es la de la marca Pepsi,
fundada en 1893 por el quimico Caleb Bradham en
New Bern, Carolina del Norte. Esta marca se carac-
teriza por establecer estrategias innovadoras para su
posicionamiento en el mercado, como, por ejemplo,
el video juego Pepsiman en la década de los 90 en la
cual los jugadores asumian el papel del héroe de la sed
con Pepsiman, quien corria a través de varios niveles
recolectando latas de Pepsi. La estrategia Say it with
Pepsi, utilizo emojis con la finalidad de conectar con
los millenials; o la estrategia Pepsi MAXUnbelievable

Bus Shelter (2014) - Neuromarketing, 1a cual consistia
en crear una pantalla de realidad aumentada en la
parada de un bus, ya que buscaba recordar que Pepsi
te acompafia a todo lugar (Borja & Brito, 2015).

A partir del andlisis previo, la investigacion se
enfoca en un estudio de caso derivado de la empresa
internacional de refrescos Pepsi, concretamente, en el
videojuego Pepsiman como ejemplo de advergamingy
su impacto en el recuerdo de la marca. En base a ello,
se plantea la siguiente interrogante de investigacion
(Cdémo impacté la comunicacién publicitaria, con la
estrategia del advergaming a través del juego Pepsiman
en los universitarios?

Frente a esta pregunta, se presenta el siguiente
objetivo general, analizar si la comunicacion publi-
citaria mediante la estrategia del advergaming en
el juego Pepsiman tiene un impacto significativo
para el recuerdo de la marca en los estudiantes de
la Universidad Técnica de Cotopaxi. Para cumplir
con este objetivo se plantean los siguientes objetivos
especificos, en primer lugar, se busca identificar las
estrategias de comunicacidn publicitaria mediante
el advergaming presente en el videojuego seleccio-
nado. A continuacidn, conocer si la estrategia en el
videojuego logra que los usuarios recuerden la marca.
Finalmente, explicar si la comunicacion publicitaria
mediante el advergaming es una estrategia relevante
para recordar la marca Pepsi. Para ello se trabaja en un
disefio de investigacion no experimental de caracter
exploratorio - descriptivo, utilizando metodologias
de investigacion cuantitativa mediante encuestas
y metodologia cualitativa a través del anélisis de
contenido y entrevistas de profundidad.

2. Comunicacion publicitaria

La publicidad ha tenido que adaptarse a la revoluciéon
tecnologica y a la presencia de las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacioén (TIC). El modelo
tradicional de enviar mensajes publicitarios a grandes
audiencias a través de medios convencionales ya no
resulta efectivo. Con el auge de las plataformas digita-
les, han surgido nuevas narrativas, como la transmedia,
que se caracteriza por su composicion interactiva y
que depende de la participacion del prosumer (Caldera
& Rodriguez, 2021). En este sentido, Téllez (2017)
destaca que el objetivo de la narracion transmedia
es utilizar una variedad de medios como un modelo
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multiplataforma para construir una historia atractiva
en todos los sentidos.

Este cambio ha dado lugar a nuevas formas de
publicidad y promocion mediante formatos mas inte-
ractivos, diversos y especificos. En la era de 1a web 4.0,
los avances tecnolégicos han generado transformacio-
nes en la relacién entre marcas y consumidores. La
tecnologia disruptiva ha empoderado a los clientes,
permitiéndoles interactuar con las empresas de formas
antes inimaginables (Inprofit, 2023).

Segun Romero & Rosa (2018), en Internet las
empresas cuentan con diversas opciones para pro-
mocionarse como; la estrategia de email marketing,
que es una de las mas antiguas y destacadas por su
flexibilidad; el banner, ampliamente reconocido por
su ubicacién publicitaria en un sitio web especifico;
los pop-ups, formato que emplea ventanas emergentes,
que aparecen cuando un usuario accede a un sitio web;
la publicidad en dispositivos moéviles, adaptando los
anuncios a nuevos formatos multimedia e interactivos;
y la publicidad en redes sociales, que abarca desde
la creacion de perfiles empresariales hasta anuncios
en los muros de usuarios y enlaces patrocinados. Sin
embargo, hay que destacar que la publicidad en el
ecosistema digital enfrenta un desafio de saturacion
debido al aumento de estrategias publicitarias que
han infoxicado a los usuarios. En respuesta a esta
situacion, Google ha implementado un bloqueador de
anuncios en Google Chrome para prevenir la aparicion
de anuncios no deseados y molestos, con el objetivo de
mejorar la experiencia de navegacion de los usuarios
(Del-Pino, 2007).

Las audiencias, cada vez mas hiperconectadas e
hipersegmentadas, incluyen a nativos digitales, una
nueva generacion de consumidores que las empresas
buscan fidelizar llamados prosumers (Castro-de-Castro,
2015). En su investigacién Gilibets (2023) los define
como individuos que no solo consumen productos o
servicios, sino que también participan activamente
en su creacion, promocion y mejora. Estos prosumers
son actores clave en la economia digital, donde la
colaboracion y la co-creacion son fundamentales. En
este proceso, es esencial reconocer las demandas de los
clientes y encontrar formas apropiadas de satisfacer
sus necesidades (Martin & Micaletto, 2022).

De esta forma, y ante los retos que plantea el
entorno digital, se ha dado lugar a un nuevo para-
digma publicitario que conecte con los prosumers

mediante un pasatiempo comun en todas las edades
y atractivo para diversas audiencias, los videojuegos
(Martinez et al., 2020). Estrategia publicitaria que
debe ser aprovechada por las empresas (Fanjul-Peyrd
et al., 2019), ya que permite una comunicacién bidi-
reccional entre usuario y empresa, la hibridacion
entre publicidad e informacidn y la experiencia de
juego (Méndiz, 2010).

La creacion de estas nuevas estrategias de comu-
nicacién publicitaria, con un enfoque moderno, ha
inspirado formas de publicidad que construyen una
narrativa de marca a través del storytelling en los
videojuegos (Cariete-Sanz & de-La-Hera, 2023). Es asi
que (Guisado, 2017) define al storytelling como una
técnica efectiva en marketing para que las marcas se
comuniquen con los clientes y establezcan relacio-
nes emocionales. En esta estrategia, el producto se
convierte en el elemento central del juego y sobre
el cual se construye la experiencia en su totalidad
(Durante-Rincon et al., 2020).

Los expertos en comunicacién publicitaria han
empezado a observar que el advergaming ofrece opor-
tunidades valiosas para alcanzar a una audiencia varia-
da mediante una plataforma entretenida y atractiva
(Cicchirillo, 2019). Si una compaiiia opta por asociar
su marca a un videojuego, es crucial considerar, para
lograr una comunicacion efectiva, tanto la notoriedad
como la retencién de la marca (Mut, 2022). Resultado
de este pensamiento se logra introducir publicidad de
manera sutil en los videojuegos. Cabe mencionar que
cada juego es creado de forma distinta, ya que difiere
en cuanto a su disefio general, la incorporacion de la
marca en el juego y la complejidad de los desafios que
los jugadores encuentran mientras participan en ellos
(Ghosh et al., 2022).

3. El Advergaming y su uso para
recordar la marca

El advergaming tiene sus raices en la década de 1980,
sin embargo, en sus inicios fue usado de manera oca-
sional. Su popularidad ha crecido significativamente en
los ultimos afios debido al auge de la industria de los
videojuegos (Farias, 2018). El concepto advergaming
emerge de la combinacion de dos palabras: advertising y
video gaming, lo que significa la inclusiéon de publicidad
en los videojuegos en linea, creados especificamente
para una marca (Méndiz, 2010).
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Un detallado estudio de contenido realizado por
(Lee et al., 2009) revel6 que aproximadamente el 50%
de los advergames evaluados consideraban esencial la
recoleccion de productos y logotipos de marcas para
completar el juego. Los advergames a menudo replican
acciones comerciales del mundo real, como la recolec-
cién de productos o la busqueda de la marca objetivo
(Van Berlo et al., 2021). Mediante esta estrategia, los
anunciantes buscan generar una experiencia divertida
para el usuario, asegurandose de que el consumidor
se divierta y desarrolle una percepcién positiva de la
marca y del producto (Durante Rincén et al., 2020).

Para Méndiz (2010) esta practica se clasifica en tres
formas: advergaming asociativo, donde el producto se
vincula con el estilo de vida o la actividad representada
en el juego; advergaming ilustrativo, donde el producto
se muestra dentro del contexto de un videojuego espe-
cifico; y advergaming demostrativo, que permite a los
consumidores interactuar con el producto dentro del
videojuego, ofreciendo una experiencia inica relacio-
nada con el producto y disefiada especialmente para
la marca. El éxito en este campo requiere la creacion
de juegos atractivos, con buenos graficos y altos nive-
les de interactividad, lo que contribuye a establecer
preferencias en el consumidor en comparacion con
otras marcas (Ortega-Ruiz & Velandia-Morales, 2011).

El advergaming es efectivo para generar noto-
riedad y mejorar el engagement ya que les permite
a los usuarios interactuar con la marca de mane-
ra entretenida sin sentirse bombardeados por la
publicidad (Almanza, 2022). En comparacion con la
publicidad digital convencional, los advergames se
destacan por su mayor eficacia al captar la atenciéon
de los consumidores (Catalan & Martinez, 2020).
Por consiguiente, esta estrategia no solo ofrece opor-
tunidades de entretenimiento y promocion, sino
que también mejora la relacién con el consumidor
(Fernandes et al., 2018).

La experiencia interactiva mediante las repre-
sentaciones visuales, objetos y figuras presentes en
los advergames otorgan a los jugadores un completo
dominio sobre la experiencia de juego, permitiendo
que recuerden con mayor facilidad las cosas en las que
participan activamente (Pradro, 2019). Esto implica
que el usuario puede ingresar y salir libremente de
la experiencia que est4 creando y tiene la libertad de
tomar diversas decisiones en el proceso, logrando
una percepcion positiva y memorial de una marca o

producto y aumentando el brand awareness (Carrillo
& Castillo, 2005).

En un entorno en el que la comunicacién publici-
taria se abre en nuevos campos y las marcas luchan
por la atencion de los clientes, una nueva forma de
recordar la marca puede marcar la diferencia, por lo
tanto, desarrollar y mantener la memoria de marca
de manera efectiva se convierte en un objetivo clave
para la publicidad.

4. Metodologia

La presente investigacion se trabaja con un disefio no
experimental de caracter exploratorio — descriptivo,
utilizando enfoques cuantitativo y cualitativo como
metodologias de investigacioén para recopilar infor-
macion relevante. Estos procedimientos cientificos
son utilizados para comprender y analizar el estado
del objeto de estudio en una investigacion (Benalca-
zar-Larrea & Piguave-Soledispa, 2019).

En este sentido, atendiendo a la metodologia cuan-
titativa se ha seleccionado las encuestas de opinion
como herramienta de andlisis, mientras que, por su
parte, para la metodologia cualitativa se ha optado por
la técnica de andlisis de contenido y las entrevistas en
profundidad para alcanzar los objetivos planteados:

« OLl.Identificar las estrategias de comunicacion
publicitaria mediante el advergaming presentes
en el videojuego Pepsiman.

« 02. Conocer si la estrategia de advergaming
presente en el videojuego seleccionado logra
que los usuarios recuerden la marca.

« 03. Explicar si la comunicacion publicitaria
mediante esta técnica es una estrategia rele-
vante para recordar la marca elegida.

Para cumplir con el O1 se ha utilizado el analisis
de contenido. Este es definido como una técnica de
andlisis de textos, ya sean escritos, pintados o filma-
dos, que se basa en la lectura como su herramienta
principal para recopilar informacion.

Enla tabla 1 se enuncian las dimensiones y varia-
bles de estudio adaptadas al objeto de estudio (Pep-
siman) a partir del modelo propuesto por Malagén
(2022). En primer lugar, se destaca la experiencia
ilustrativa, evidenciando la eficacia con la cual el
videojuego emplea diversos elementos visuales. Esta
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primera categoria se erige como un pilar fundamental,
transmitiendo y consolidando una representacion
estéticamente coherente para el jugador.

La tercera estrategia, enmarcada en la categoria
del advergaming, se erige como la ultima pero no
menos crucial. En este Ambito, se define el tipo de
advergaming empleado, explorando c6mo la mar-
ca se integra en el juego y resaltando los aspectos
clave que permiten llegar directamente al publico.
Este enfoque estratégico demuestra cémo el juego
Pepsiman fusiona de manera efectiva la diversién
del juego con la promocion de la marca, creando
asi una experiencia atractiva para los jugadores.

En el O2 se trabaja con la encuesta de opinion,
formulario elaborado con el propésito de adquirir
datos a través de multiples preguntas relacionadas
con el tema de investigaciéon (Benalc4zar Larrea
& Piguave Soledispa, 2019). Este instrumento esta
conformado por un total de 16 items a través de
preguntas cerradas planificadas atendiendo a una
serie de dimensiones especificas: a) la experiencia
del juego, b) la influencia en la percepcion de la
marcay c) el comportamiento de los jugadores con
respecto a los productos de Pepsi. Dicho instrumento
fue validado por tres docentes de la carrera de Comu-
nicacién de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

Para definir la muestra se tomd en cuenta la
cantidad de estudiantes que pertenecen a la UTC,
conformandose un universo de 12.000 personas
pertenecientes a los diferentes grados y titulaciones,
es conveniente para la presente investigacion elegir
a los universitarios como parte del estudio ya que
son el pablico objetivo que busca captar Pepsi en
sus estrategias de promocién (Farias, 2018).

Una vez aplicada la férmula con 99% de con-
fianza y 5% con margen de error, se determiné una
muestra de 631 alumnos a quienes se les aplico la
encuesta. Finalmente, para validar la confiabilidad
del instrumento se realizé la férmula de Alfa de
Cronbach, para ello se dividieron las preguntas de
la encuesta realizada a los estudiantes en 5 grupos,
grupo 1 Conocimiento del juego, grupo 2 Fidelidad,
grupo 3 Recuerdo de la marca, grupo 4 Actitud
sobre la marcay grupo 5 Perspectiva sobre el juego,
obteniendo los siguientes coeficientes grupol=
0,70, Grupo 2= 0,66, Grupo 3= 0,61, Grupo 4= 0,81
y Grupo 5= 0,67 que se encuentra en el rango de
0,60 a 0, 65, rango de 0,66 a 0,71 y de 0,72 a 0,99,
realizando una promedio entre todos los coeficientes
equivale a 0,69 lo que indica que el instrumento es
muy confiable.

Categorias Subcategorias

Descripcion

Experiencia Ilustrativa | Narrativa creativa

Creatividad dentro del juego

Personajes caracteristicos

Andlisis de personajes iconicos y memorables en el juego

Escenarios o entornos tematicos

Evaluacion de la ambientacion y escenarios relacionados
con la marca

Elementos visuales atractivos

Andlisis de elementos visuales que atraen la atencion de
los jugadores

Musica y sonidos teméticos

Evaluacion de la banda sonora y efectos de sonidos rela-
cionados con la marca

Nostalgia

Evaluacion de elementos que evocan nostalgia en juga-
dores

Estructura Descarga gratuita Evaluacion de la accesibilidad del juego (gratuito o de
pago)
Actualizaciones regulares Anélisis de la frecuencia y relevancia de las actualizacio-
nes
Dinamica del juego Evaluacion de la jugabilidad y mecanicas del juego
Advergaming Advergaming Ilustrativo Andlisis de como se integra la estrategia de advergaming

en el juego.

Tabla 1. Dimensiones y variables de estudio. Fuente: Elaboracién propia a partir de la tabla de Malagén (2022)
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Para el O3 se realizan entrevistas en profundidad,
ya que se busca conocer la perspectiva de los expertos
con relacion a las estrategias publicitarias utilizadas por
la marca Pepsi. Durante esta interaccion se plantean
un total de 11 preguntas predefinidas con el propdsito
de recopilar informacion valiosa para la investigacion
(Cook & Reichardt, 1986). Estas entrevistas se llevan
a cabo con expertos en comunicacion publicitaria.

5. Resultados

O1. Identificar las estrategias de comunicacion
publicitaria mediante el advergaming presentes
en el videojuego Pepsiman

Para identificar las estrategias de comunicacion
publicitaria mediante el advergaming en el video-
juego Pepsiman se utiliza una tabla de categorias,
subcategorias y descripciones conforme a la Tabla 1.

La experiencia ilustrativa que denota la eficacia
con la cual el videojuego utiliza diversos componentes
visuales para transmitir y consolidar una representa-
cién estéticamente coherente para el jugador.

La estructura, que permite saber los componentes
del videojuego para proporcionar una experiencia
satisfactoria a los usuarios.

El advergaming, que aborda como se integra la
marca en el juego y los aspectos que se destacan para
llegar al publico de forma directa.

A continuacion, se expone el andlisis de conte-
nido del videojuego Pepsiman conforme a la tabla
de categorias.

Experiencia Ilustrativa

La experiencia ilustrativa en el juego Pepsiman se
construye a través de una narrativa creativa que pre-
senta al personaje protagonista de la historia inten-
tando superar obstaculos para recolectar la mayor
cantidad de latas de Pepsi, antes de que se acabe
el tiempo. Este personaje caracteristico representa
la marca con un traje plateado y azul junto con el
logotipo de la marca de refrescos.

El storytelling que emplean en esta estrategia es de
caracter positiva y enérgica, el personaje se ve inmerso
en distintos escenarios tematicos como calles conges-
tionadas, fabricas en pleno funcionamiento, entornos
urbanos desérticos, centros comerciales agitados y
areas residenciales tranquilas, que reflejan situaciones
cotidianas, pero al mismo tiempo resaltando en torno

al lenguaje audiovisual con ayuda de la hipérbole, la
exageracion por obtener una bebida Pepsi.

Los elementos visuales, como el disefio distin-
tivo y los graficos se integran de manera coherente
en el juego, permitiendo que el usuario tenga una
experiencia visualmente significativa, las narrativas
transmedia describen un relato en el cual realzan
la participacién del personaje (Pepsiman), para ello
emplean aspectos importantes como la musica y los
sonidos tematicos, incluyendo efectos relacionados
con Pepsi como abrir una lata o banners de la marca,
contribuyen asi a la autenticidad de la marca.

Ademas, se utiliza la estrategia de marketing
emocional siendo esta una parte importante en el
videojuego, ya que la forma en cémo lo perciben los
compradores potenciales se convierte en crucial y
un punto clave en la estrategia de la marca. De esta
forma, Pepsiman lo utiliza para evocar nostalgia
mediante elementos retro y niveles inspirados en el
pasado, afiade una capa emocional, que mejora la
conexion de los jugadores con la marca estudiada.

Figura 1. Videojuego Pepsiman. Fuente: Plataforma
para PC Pepsiman

Estructura

La estructura de Pepsiman se fundamenta en estra-
tegias clave, comenzando con la descarga gratuita
del juego para celular y PC. Esta iniciativa busca
ampliar la base de jugadores al eliminar las barreras
de acceso financiero, permitiendo a mas usuarios
disfrutar del juego sin necesidad de adquirirlo para
consolas como PlayStation. Aunque esta estrategia
mejora la accesibilidad y participacidn, es impor-
tante sefialar que, con el tiempo, Pepsiman no ha
logrado introducir nuevas actualizaciones signi-
ficativas, segiin Levelup, medio de comunicacién
especializado en cultura geek y videojuegos. Este



Advergaming en la comunicacion publicitaria: estudio del caso Pepsiman y su estrategia de ... — 109

acontecimiento se dio debido a que en 2006 cerro
el estudio que desarrollaba el juego.

Por lo tanto, esto puede afectar la retencion de
jugadores a largo plazo, subrayando la importancia
de tener una estrategia continua de actualizaciones
para mantener la frescura del juego y el compromi-
so de la comunidad de jugadores. La dindmica del
juego se distingue por su jugabilidad rapida, niveles
progresivos con obstaculos tematicos, mecanicas de
recoleccion, sistemas de puntuacion y la capacidad
de interactuar con el entorno y personajes. Estos
elementos combinados ofrecen a los jugadores tener
una mejor interaccién entre el juego y el usuario.

Advergaming

Esta estrategia en el caso de Pepsiman, se caracteriza
por implementar la publicidad en la experiencia de
juego. Més alla de ser una plataforma para promo-
cionar la marca, Pepsiman fusiona elementos publi-
citarios con la trama del juego. Esta integracion no es
superficial ya que la marca se sumerge en la narrativa
y el disefio del videojuego de manera coherente.

La etiqueta “ilustrativo” se aplica porque la pre-
sencia de la marca Pepsi se destaca visualmente en
todos los aspectos del juego, y no solo se limita a la
mera exposicion de logotipos, sino que se extiende
a diversos aspectos del entorno del juego. Desde
vallas publicitarias estratégicamente ubicadas hasta
la presencia de camiones distintivos de Pepsi, tiendas
exclusivas que solo ofrecen la gaseosa y casas de tona-
lidades azules y blancas, cada elemento contribuye
a la inmersion del jugador en un mundo donde la
marca forma parte integral de la experiencia.

Esta incorporacién en cada rincén del juego
refuerza la identidad de la bebida y también establece
una conexion mas profunda y directa entre la historia
del juego y la marca permitiendo que el usuario al
ver constantemente estos componentes recuerde con
facilidad el producto.

02. Conocer si la estrategia de advergaming pre-
sente en el videojuego seleccionado logra que
los usuarios recuerden la marca.

Se obtuvo la participacion de una muestra de 631
personas, que representan el 5% de la poblacién de
la Universidad Técnica de Cotopaxi. El perfil de los
estudiantes oscila entre los 18 a 30 afios, de los cuales
153 son quienes han jugado al videojuego de Pep-

siman, correspondiendo al 24%. De esta poblacion
de jugadores, se determina que el 83% es decir 117
personas son hombres, y el 17% representado por 26
personas son mujeres. Esto indica que los hombres
tienen un mayor interés en el videojuego, mientras
que las mujeres tienden a preferir otras actividades
durante su tiempo libre.

= No tuve una motivacion especifica. solo

A i 18%
queria jugar un nuevo juego

® La recomendacion de amigos
La curiosidad por un juego relacionado con 13%
Pepsi

El interés en el personaje Pepsiman

Figura 2. ;Qué te motivo a jugar Pepsiman? Fuente:
Elaboracioén propia

Los resultados de la figura 2 sobre las motivaciones
para jugar a Pepsiman corresponden Unicamente a
las personas que han jugado Pepsiman (153). Los
resultados revelan una diversidad de factores, que
influyeron en la participacion de los estudiantes. Un
33% indica que no tuvieron una motivacion especifica,
simplemente buscaban nuevos juegos para entrete-
nerse, sin importar la marca que lo lanzara, lo que
permitio a Pepsi llegar con la estrategia advergaming
a nuevos publicos.

Por otra parte, otro grupo de encuestados que
representan otro 33% menciona que decidieron
jugar porque les llam¢ la atencién que la marca
de gaseosa, dedicada solo a fabricar un producto
bebible, lanzara un videojuego. Esto, debido a la
familiaridad que tienen las personas con la marca,
lo que despert6 la curiosidad de los encuestados por
descubrir el desarrollo y narrativa del juego. De este
modo, la marca buscaba generar una percepcién
positiva sobre el producto, permitiendo tener una
mayor retencion y recuerdo de la marca en la mente
de los jugadores.

Los datos relacionados con la figura 3 indican que
el 35% de los encuestados que han jugado Pepsiman
considera que en algo el videojuego ha influido en
su percepcion y conocimiento de la marca, lo que
muestra que el juego logra en parte influenciar hacia
el consumo de la marca. No obstante, hay un 23%
de encuestados que indica que el videojuego tiene
poca influencia para el conocimiento y percepcion
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de la marca y un 21% que, en absoluto el videojue-
go no ha logrado influenciar en el conocimiento y
percepcion de Pepsi.

® ] Nada en absoluto
= 2 Casinada
w3 Algo

4 Mucho

5 Totalmente

Figura 3. ;En qué medida crees que el juego "Pepsi-
man" ha influido en tu percepcion o conocimiento de
la marca Pepsi? Fuente: Elaboracion propia

Estos datos evidencian que, si bien el videojue-
go permite al usuario tener una conexion directa
con elementos publicitarios de la marca, el mismo
hecho de no haber innovado y actualizado la ver-
sién del videojuego con elementos que potencien
la fidelizacion de la marca, mucho mas alla de la
presentacion de la identidad corporativa, no ha
logrado mejorar y potenciar el conocimiento, con-
sumo y fidelizacién de la marca en una gran parte
de usuarios del videojuego.

Sin embargo, un 12% de encuestados enuncian que
el videojuego ha logrado totalmente incidir para el
conocimiento de la marcay por ende, su consumo. Asi
mismo, un 9% valora que Pepsiman incidié mucho en
su percepcién y conocimiento del producto comercial.
Estos hallazgos respaldan la idea de que el adverga-
ming puede tener un papel clave en la comunicacion
publicitaria, ya que permite formar vinculos duraderos
entre los jugadores y la marca, contribuyendo asi al
recuerdo positivo de la misma.

No recuerdo ningin aspecto en particular
Magquinas expendedoras de Pepsi
= Latas de Pepsi

= Logo de Pepsi

Figura 4. ;Cual de los siguientes aspectos del juego
Pepsiman recuerdas con mayor claridad en relacion
a la marca Pepsi? Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de la memoria asociada al juego Pep-
siman revela que el aspecto que se recuerda con
mayor claridad en relacion con la marca es su logo,
elemento clave para el posicionamiento, siendo men-
cionado por un 41% de los participantes (Figura 4).
Esto es debido a que el logo se refleja en todas partes
del juego, incluyendo al personaje principal que lo
muestra como emblema en su traje.

Ademas, las latas de refrescos también dejaron
una impresion significativa, siendo recordadas por
un 35% de los encuestados, ya que el objetivo del
juego es lograr recolectar la mayor cantidad de latas
antes de que concluya el tiempo. En menor medida,
las maquinas expendedoras alcanzan un 8%. Este
porcentaje se debe a que en un contexto actual ya
no es comun ver maquinas de la bebida, debido a la
discontinuidad y la venta del producto en pequefias
y grandes superficies.

No obstante, es importante sefialar que un 16%
indicé no recordar ningtin aspecto en particular del
juego en relacién con la marca, siendo una forma de
indicar que no tienen un contexto anterior de lo que
es Pepsi y simplemente se enfocan en el juego como
tal. Estos resultados resaltan la estrategia del juego
Pepsiman al establecer una conexién visual s6lida con
la mayoria de los usuarios y la marca, especialmente,
a través de elementos claves como el logo y las latas
de refresco. Estos aspectos especificos del juego han
dejado una impresion duradera en la memoria de los
participantes. Y para poder asegurarlo, se plante6 la
siguiente pregunta a los estudiantes:

m No, ¢l juego no ha tenido éxito en hacenme
recordar la marca Pepsi 28%

= No estoy seguro/a si el juego ha influido en
mirecuerdo de Pepsi

= 81, el juego ha tenido un impacto positivo en

mirecuerdo de Pepsi 7
y 25%

81, el juego ha sido muy efectivo

Figura 5. ;Crees que el juego Pepsiman ha tenido
éxito en que recuerdes la bebida Pepsi? Fuente: Ela-
boracién propia

Las respuestas a esta interrogante, expresadas en
la figura 5, indican que un 28% de los participantes
consideran que el juego ha sido muy efectivo para
influir en la relacién y el recuerdo con la marca debido
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a los elementos caracteristicos del juego, permitiendo
al jugador estar constantemente expuesto a la marca
y ala vez controlar todo lo que sucede en su entorno.
De igual forma un 25% considera que el videojuego
ha tenido un impacto positivo en el recurso de Pepsi.

Por su lado, un 20% opina que el juego no ha tenido
éxito para ayudar a relacionar la narrativa con la
marca estudiada. Esto debido a que no les gusto el
juego y al momento de experimentarlo no les pare-
cié llamativo, perdiendo interés en Pepsiman, lo
que refuerza la necesidad de que la marca actualice
periddicamente el videojuego en funcién a los datos
estadisticos de usabilidad. De este modo, el recuer-
do sobre la misma varia en cada encuestado, sin
embargo, la mayoria considera que el juego ha sido
una gran estrategia para que la marca anide en la
mente de los jugadores.

B No creo que el juego tenga ninguna
relacion con el consumo de Pepsi

® No estoy seguro/a si el juego ha tenido
algun efecto en mieleccion de consumir
Pepsi 38%

No. el juegoe no me ha influenciado para

consumir Pepsi

Si, creo que el juego "Pepsiman” me ha
motivado a probar Pepsi

Figura 6. ;Consideras que el juego Pepsiman te ha
impulsado a consumir la gaseosa Pepsi? Fuente:
Elaboracién propia

Como se muestra en la figura 6, un significativo
38% considera que el juego ha motivado positivamente
su decision de probar Pepsi debido a la experiencia
inmersiva del juego. Esto provoca un recuerdo mas
fuerte de la marca, logrando una conexién positi-
va, influyendo en la predisposiciéon a consumir el
producto.

Por su parte, un 23% sostiene que el juego no ha
tenido impacto en su eleccion de consumo, ya que
juegan al videojuego, pero no consumen el producto
por diversos factores, ya sea porque no les gusta o
no lo han probado.

Un 20% no esté seguro si el juego ha tenido rela-
cién con su consumo de Pepsi, sin embargo, la marca
logra el objetivo de que los usuarios consuman el
producto.

Por ultimo, un 19% cree que el juego no tiene
ninguna relacién con dicho consumo porque ya con-

sumian y tenian preferencia por Pepsi en comparacion
con otras bebidas antes de jugar a Pepsiman.

03. Explicar si la comunicaciéon publicitaria
mediante el advergaming es una estrategia rele-
vante para la recordacion de la marca Pepsi.
Las entrevistas realizadas ofrecen una valiosa pers-
pectiva por parte de los expertos de comunicacion
publicitaria en relacién con el advergaming y su
aplicacion en el caso del videojuego Pepsiman. A
continuacion, se detalla una explicacion y anlisis de
las entrevistas realizadas, con la finalidad de obtener
los datos més relevantes y de mayor aportacién a los
hallazgos de investigacion.

En el caso de Pepsiman, la estrategia de adverga-
ming se respalda en componentes esenciales, que
impulsan su efectividad comunicativa. La presen-
cia constante de la marca Pepsi es principalmente
representada por el superhéroe Pepsiman, el cual
establece una conexion directa con el usuario porque
es quien controla al personaje principal. La jugabi-
lidad es simple pero adictiva, ademas, la repeticion
cuidadosa de elementos visuales caracteristicos de
la marca como son las latas de gaseosa se convierte
en elementos fundamentales, que contribuyen de
manera significativa al impacto positivo y duradero
en la memoria del jugador.

De esta forma, los expertos indican también que
la estrategia aplicada en Pepsiman se muestra como
un ejemplo destacado de una integracién exitosa,
consiguiendo fusionar la presencia de la marca de
manera efectiva sin afectar la continuidad del jue-
go. Este tipo de comunicacion publicitaria tiene las
ventajas de la interaccion directa y la creacién de
experiencias memorables, que la publicidad digital
y tradicional no tienen. Sin embargo, todavia existe
el desafio de mantener una integracién no intrusiva
de la marca para que la experiencia del juego sea
placentera para el usuario y tenga un mejor recuerdo
hacia el producto.

Pepsiman es un juego para todo tipo de edades por
su facil entendimiento y sus toques humoristicos en
cada nivel. Estos son aspectos positivos, que permi-
ten, tanto a jévenes como adultos tener una buena
experiencia ludica y que cause buenas impresiones
para cooperar al brand awareness. Por otro lado, la
ayuda de las herramientas tecnoldgicas, facilitan a
la marca el alojamiento tanto del recuerdo y mente
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de los jugadores, claro que pudiese mejorar y definir
el publico objetivo con un buyer persona, plugins que
ayudan a ver que parte del videojuego les gusta mas
a los usuarios y cudl es el tiempo de participacion
en el juego.

El futuro del advergaming se presenta prometedor,
especialmente, con el progreso de las tecnologias,
por ejemplo, con la ayuda de la inteligencia artificial
se puede generar contextos, entornos, personajes y
experiencias interactivas personalizadas. Ademas, la
creciente insercion de los juegos en la vida diaria de
las personas sugiere que el advergaming continuara
siendo una herramienta efectiva para fortalecer la
retencion de la marca. En este escenario, la flexibi-
lidad y la creatividad seran pilares esenciales para
impulsar el advergaming hacia el futuro de la comu-
nicacion publicitaria.

6. Discusion y conclusiones

La investigacidn sobre el juego Pepsiman destaca
que, al desarrollar videojuegos, las marcas no solo
promocionan productos, sino que buscan crear expe-
riencias atractivas para los consumidores. La cone-
xién entre la narrativa del juego y la marca Pepsi se
logra mediante la inmersion visual, siendo elementos
visuales llamativos sobre el producto, cruciales para
captar la atencién de los usuarios. La integracion
completa de la marca en la experiencia del juego
mejora la percepcion del consumidor sobre la bebida,
y la interaccién con el producto dentro del juego se
vuelve esencial y memorable, generando preferencia
hacia la marca. Algo similar se concluye en la inves-
tigacion de Almanza (2022) en la que se realiza un
estudio sobre el caso del videojuego “Luis The Game”,
destacando la importancia de crear una relacion entre
el jugador y el juego para que el usuario maneje las
acciones del entorno a su gusto, permitiendo que el
producto ingrese en la mente de los consumidores
y genere recordacion de la marca.

Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado
en el caso de Pepsiman, la mayoria de los estudiantes
encuestados muestran una mayor conexion hacia
la gaseosa Pepsi, considerando el juego como una
forma de publicidad entretenida que logra el objetivo
de hacer que recuerden la marca. La participacion
en el juego expone constantemente a los usuarios a
elementos narrativos que proporcionan informacion

y caracteristicas sobre el producto, contribuyendo de
manera efectiva a que la marca quede arraigada en
la mente de los jugadores. El estudio de Rodriguez
et al. (2021) respalda esta observacion al examinar la
percepcion de universitarios sobre la marca Adidas
en el juego “FIFA20”, concluyendo que el videojuego
facilita una interacciéon completa y directa con el
producto, generando un efecto positivo y desarro-
llando niveles favorables de recuerdo sobre la marca
en los jugadores.

De esta forma, otro factor importante, que impacta
en el recuerdo de una marca es la familiaridad con
la misma. Es por este motivo que los estudiantes de
la UTC, al conocer previamente la marca, los incen-
tivo a jugar a Pepsiman. El estudio de Aliagas et al.
(2021) corrobora esta informacién, concluyendo en
su investigacion que cuando las marcas son fami-
liares, se tiende a almacenar mas informacién en la
memoria en comparaciéon con marcas desconocidas.

Por otra parte, los expertos consideran que el
advergaming en Pepsiman es una herramienta efec-
tiva en la comunicacion publicitaria, ya que permite
transmitir la publicidad de manera entretenida y
agradable para los consumidores. Mantener al usua-
rio en constante jugabilidad, expuesto a la marca
en todo momento, contribuye positivamente a los
niveles de recordacion y reconocimiento. Benalcé-
zar-Larrea & Piguave-Soledispa (2019) respaldan
algo similar en su investigacion, destacando que
esta estrategia se involucra activamente en el mundo
del consumidor, generando el engagement deseado
por las marcas en la actualidad. Cabe recalcar que
el engagement efectivo contribuye a fortalecer el
brand awareness y a construir una conexién mas
profunda con la audiencia.

Frente a lo expuesto, se puede concluir, en lo
que respecta al objetivo de la investigacién, que la
estrategia de advergaming utilizada por Pepsi a través
del videojuego Pepsiman demuestra ser efectiva al
generar una experiencia inmersiva que potencia el
recuerdo del producto en los jugadores. La gaseosa
es parte integral del juego, interactuando constan-
temente con el usuario. Por este motivo, a pesar de
su simplicidad, este juego se ha convertido en un
recordatorio de la infancia para muchos y una gran
forma de entretenimiento para quienes lo siguen
jugando, sin embargo, se requiere que el videojuego
se actualice conforme a los datos de usabilidad.
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Pepsi, al ser una marca establecida, logra que los
estudiantes recuerden la marca a través de Pepsi-
man, destacando la efectividad del advergaming no
solo para promover productos, sino también para
construir experiencias significativas, que influyen
en la percepcién y preferencia de los consumidores
hacia la marca. Sin duda, la clave para el éxito y la
favorable respuesta del publico objetivo radica en
la capacidad del videojuego para ser cautivador y
mantener el interés de los jugadores.

En definitiva, el advergaming se posiciona como
una estrategia efectiva de comunicacion publicitaria
para el recuerdo de la marca, ademés cuenta un
potencial significativo de crecimiento. En la era de
la web 4.0, se espera una mejora sustancial en la
calidad de los videojuegos y nuevas oportunidades
publicitarias en entornos virtuales. La interconexion y
lainteligencia artificial de las plataformas permitiran
una integracion publicitaria mas fluida y persona-
lizada, facilitando a las marcas no solo llegar a su
audiencia de manera efectiva, sino también garan-
tizar una experiencia de juego enriquecedora, que
fortalezca la retencién del producto en la mente de
los consumidores. Por lo que la web 4.0 se presenta
como un catalizador clave para potenciar el adver-
gaming, ofreciendo una plataforma mas avanzada
y sofisticada para la publicidad en el &mbito de los
videojuegos.

Es importante destacar que este estudio presenta
limitaciones en cuanto al nimero de estudiantes
que participaron en el andlisis del videojuego, ya
que se limitd a encuestar a una tinica Institucion de
Educacion Superior. Para futuras investigaciones,
serd necesario ampliar el alcance del estudio y rea-
lizar comparativas entre el contexto ecuatoriano y
el internacional. La perspectiva de los universitarios
ecuatorianos sobre el advergaming del videojuego
Pepsiman podria variar en comparacién con la de
estudiantes de otros paises. Esta informacién puede
ser aprovechada posteriormente para posibles lineas
de investigacion relacionadas al tema.
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