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EN LA CULTURA DIGITAL CONTEMPORANEA
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MIERCOLES 4 DE MAYO 2011 FOTOGRAFIA DIGITAL 16.00 H. MESA DE COMUNICACIONES I: PERIODISMO Y CULTURA DIGITAL. MODERADOR Y RELATOR: HUGO DOMENECH FABREGAT.
Josep Lluis Micé Sanz. Convergencia en la produccion de entretenimiento. La alianza narrativa entre television, internet y dispositivos maviles.

Juan Francisco Gutiérrez Lozano y Marta Diaz Estévez. El reporterismo de calle en tiempos de crisis: “75 minutos” como ejemplo de adaptacion camalednica de nuevos formatos televisivos en la parrilla
de una television autonomica espariola.

Elvira Calvo Gutiérrez. Nuevos discursos televisivos de la informacion econémica.

José Fernandez de Beaumont y Antonio Lavado Espaia. Audiovisual y redes sociales: consumo, uso y explotacion de Youtube en Espafia.

Sebastian Sanchez Castillo. Facebook en las Web sites televisivas: espacio de comunicacion y socializacion de las audiencias.

Josep Angel Guimera i Orts. El valor de los contenidos de proximidad en la TDT local: el caso de Catalunya.

José Vicente Garcia Santamaria y Gema Alcolea. Los derechos de retransmision deportiva y su repercusion en los modelos de negocio de las plataformas televisivas y de los nuevos media.

Nereida Lopez Vidales, Elena Medina de la Vina y Patricia Gonzalez Aldea. Tendencias de consumo televisivo en jovenes de 14 a 25 anos: hacia el entretenimiento “cool”.

RESUMENES José Antonio Aguilar Garcia. E/ estudio del uso de imdgenes televisivas y los derechos de autor en los medios escritos de informacidn locales.
APORTADOS Mari Carmen Caldeiro Pedreira. Los otros y nosotros en la cultura digital. Una vision educativa.
POR Javier Casanova Mascarell. Convergencia entre Television e Internet y los modelos de consumo audiovisual.
EL Andreu Casero Ripollés y Pablo Lépez Rabadan. Las relaciones entre periodismo y politica en la era del infoentretenimiento: una propuesta metodoldgica.
RELATOR Carmen Echazarreta, Manuel Vinyals y Teresa Gema Martin-Casado. Andlisis de la promocion en television y medios digitales de la marca Barcelona World Race de acuerdo con la teoria de la USP.
EN Andrea Francisco Amat y LLuis Amador Iranzo Montés. La democracia medidtica entra en el aula. Una propuesta para promover la ciudadania critica en el siglo XXI.
MESA Andrea Francisco Amat y Luis Amador Iranzo Montés. Nuevas formas de comunicacion digitales aplicadas al Tercer Sector. Andlisis de la camparia ‘Pastillas contra el dolor ajeno’ de
Meédicos Sin Fronteras (MSF).
Salvador Gémez Garcia. Newsgaming: los nuevos marcos de la informacion.
Francisco Javier Gémez Tarin. Dircursos emergentes e imaginarios sociales: Brasil y la concepcion hibrida.
Amparo Lopez Meri. Hibridacion de géneros en el tratamiento de grandes eventos en informativos de television. Caso: visita del Papa a Esparia en laSexta Noticias.
Carmen Marta Lazo. Tendencias de los géneros audiovisuales en el ciberespacio.
Santiago Martinez Arias y Elvira Calvo Gutiérrez. E/ panorama televisivo de pago en Espafia. De los canales a la carta a la TDT de pago.
Sara Ortells Badenes. Infoentretenimiento y redes sociales, nuevas herramientas para captar a la audiencia.
Miquel Peralta Mas. La rotulacion en la nueva television digital. Las noticias en television también se leen.
Maria José Pérez Serrano. Economia de la atencion’: la implicacion de la cultura digital en el cambio corporativo y empresarial del Grupo PRISA.
Vanessa Rodriguez Breijo, José Manuel Pestano Rodriguez y Francisco Fuster Garcia. Mercado y produccidn en la industria de los videojuegos en Espafia.
Marta Roel. Television en movilidad: claves para la dinamizacion de una modalidad en crisis.
Miguel Angel Romero y Martinez. Los materiales de archivo como entretenimiento televisivo.
Gloria Rosique Cedillo. La cultura digital y los nuevos escenarios de la television en abierto en Espana.
Roberto Ruiz Oliva. El género del talk show. Andlisis y propuestas para el estudio académico de un formato televisivo internacional y sus adaptaciones regionales.
Ana Sedefio Valdellds. Hibridacion cultural, nuevas practicas visuales y creacion colaborativa: las comunidades de videojockeys en Internet.
Maria Soler Campillo. El mercado de la imagen 3D. Un analisis desde la perspectiva de las empresas de comunicacion.
Daniel Torras i Segura. E/ efecto-silencio como inductor de la falsa interaccion televisiva.
Maria Isabel Villa Montoya. Investigar el cambio tecnoldgico y la produccion cross-media en las cadenas de television.

17.30 H. MESA DE COMUNICACIONES II: PUBLICIDAD Y CULTURA DIGITAL. MODERADOR Y RELATOR: CARLOS FANJUL PEYRO.

Eulalia Adelantado y José Marti. E/ fendmeno fan y los videojuegos publicitarios: un caso de estudio de modding aplicado a los advergames.

Teresa Gema Martin Casado, Carmen Echazarreta y Manel Vinyals. Nuevos medios, nuevos formatos, nuevas necesidades para alcanzar el éxito en la publicidad interactiva.

Elena Ahanos Carrasco y Anna Valli. ; Programa, Publicidad, Marca o Producto? Procesamiento consciente e inconsciente de la Publicidad No Convencional (PNC) Televisiva.

Caridad Hernandez Martinez. Tendencias creativas en el discurso audiovisual publicitario: realidad y ficcion.

Lazaro Echegaray y Carmen Penafiel. Convergencia y evolucion en la creacion de contenidos audiovisuales. Un andlisis sobre la percepcion de la audiencia desde el punto de vista de los productores de contenidos.
Jesus Antonio Segarra Saavedra, Victoria Tur Vines. Andlisis de contenido del emplazamiento publicitario en ‘Sexo en Nueva York’: desde el Mac televisivo al HP cinematogréfico.

Maria Romero Calmache. Las salas de prensa on-line: una herramienta de comunicacion corporativa.

Monica Viharas Abad y Francisco Cabezuelo Lorenzo. Comunicacion estratégica bidireccional y stakeholders en las paginas web de los partidos politicos espafioles.

RESUMENES Carmen Echazarreta, Manuel Vinyals y Teresa Gema Martin-Casado. Nuevas estrategias en la promocion de las marcas de moda en Internet.
APORTADOS Maria Garcia Garcia. Credibilidad en la red: un desafio para las marcas.
POR Cristina Gonzalez Onate, Carlos Fanjul Peyré y Concepcion Campillo Alhama. Redes sociales y publicidad: el cambio de modelo de la relacion marca-cliente.
EL Zahaira Gonzalez Romo, Ruth S. Contreras Espinosa e Irene Garcia Medina. Nuevos medios de comunicacion empresarial: teléfonos mdviles y apps.
RELATOR Marta Martin Nunez. Hiperimagenes: la re-mediacion de la imagen digital en la publicidad audiovisual.
EN José Martinez Saez. Hacia una taxonomia del advertainment.
MESA José Martinez Saez. La adaptacion de las agencias publicitarias al entorno digital. ;Por qué hay agencias digitales? El caso del Reino Unido.
Patricia Monleén Lopez. Tendencias emergentes de consumo de musica digital. Internet y el futuro de la industria discogrdfica: Spotify, un analisis desde la publicidad.



Maria Luisa Pinar Selva. El mestizaje de géneros en el discurso audiovisual publicitario: el lenguaje mas alla de la publicidad.
Lourdes Sanchez Martin y Estrella Martinez Rodrigo. Publicidad y valores: el advertainment y advergaming en Coca-Cola.
Ana Isabel Seisdedos Garcia. Elementos de seduccion audiovisual en la oferta de los informativos de television en Espana: los casos de TVE y Cuatro (2010).

19.00 H. MESA DE COMUNICACIONES IlIl: COMUNICACION AUDIOVISUAL Y CULTURA DIGITAL. MODERADOR Y RELATOR: AGUSTIN RUBIO ALCOVER.

Javier Moral Martin. E/ arte mira a su alrededor: hibridacion y nuevas tendencias estéticas en el contexto audiovisual digital.

Joseba Bonaut y Teresa Ojer. Nuevas estrategias en la construccion del relato de ficcion televisivo y su relacion con la audiencia: los casos de Skins y Misfits.

Marta Alvarez. Series para la web: nuevos modelos y desafios.

David Fuentefria Rodriguez. Cine, videoclip y videojuegos: maridajes y desencuentros simboldgicos.

Sonia Kerfa. El documental interactivo o la realidad arborescente como forma de investigar el mundo ultracontemporaneo: el caso de la cadena Arte, una television comprometida con la red.
Alberto Greciano Merino. Capoeira mestiza y la necesaria impureza de la comunicacion visual.

Maria Dolores Fernandez Figares y Rafael Marfil Carmona. Mirada antropoldgica y cultura digital. Propuesta interdisciplinar para el andlisis de los nuevos medios audiovisuales.

Manuel Garin Boronat. E/ autor invitado: Cronenberg, Tarantino y la mutacion transgenérica en la serie Alias de J. J. Abrams.

RESUMENES Marcelo Bergamin Conter y Alexandre Rocha da Silva. E/ doble estatuto de la musica en los VideoSongs.
APORTADOS Adam Brenes Dutch y Daniel Alonso Safont. La re-invencion del videoclip en Internet: de Vicent Moon al videoclip 2.0.
POR Antonio A. Caballero Galvez. Hibridaciones de género en el video espariol.
EL Raquel Caerols Mateo. Realidad referencial versus realidad simulada: nuevos paradigmas de la creacion audiovisual.
RELATOR Mar Chicharro Merayo. La representacion del espacio escolar en la ficcion televisiva: el caso de Fisica y Quimica.
EN Carolina Fernandez Castrillo. Instituto de Medios Visuales del ZKM: A la vanguardia de cultura digital.
MESA Shaila Garcia Catalan. ;Quién mira (desde) nuestro cerebro?: Enunciacion y sujeto a propdsito de las neuroimagenes y la infografia cientifica.
Miguel Angel Hernandez Espinosa. Hibridacion de géneros y aceptacion de la violencia en Los Soprano.
Jéssica lzquierdo Castillo. La television y el cine: el enriquecimiento digital de una relacion permanente en los contextos francés y espafiol.
Lorena Lépez Font y Cristiana M. Correia Baptista. Hibridacion de discursos y géneros en los trailers de Toy Story 3 (Lee Unkrich, 2010): un ejemplo de objetivos multidimensionales.
Eva Maria Mocholi Platero. Repercusion de la relacion entre la creacion artistica y la cultura digital en la animacion espafiola.
José Antonio Palao Errando. Poética del macguffin, narrativa del gadget: una economia apolitica de los objetos.
Agustin Rubio Alcover y Adrian Tomas Samit. Saldando cuentas con la historia del montaje (1): tanteos e hipdtesis preliminares en la practica de la ASL.
Carlos Saldaina Ramirez. Narrativas audiovisuales en la era digital.
Filomena Antunes Sobral. O Crime do Padre Amaro de Eca de Queirds na TV. Andlise da adaptacéo televisiva.
Anna Tous Rovirosa. E/ contenido se simplifica, la plataforma se ensancha. Andlisis de contenidos de ficcion televisiva en un contexto de produccion multiplataforma.
Mariona Visa Barbosa. Fotografiar sin mirar por el visor: de Joan Colom a la camara digital.
Jose Luis Zarco Sanchez. La nueva mirada en la cultura audiovisual.

JUEVES 5 DE MAYO 2011 NUEVOS DISCURSOS DIGITALES 17.30 H. MESA DE COMUNICACIONES IV: ANALISIS FILMICO Y CULTURA DIGITAL. MODERADOR Y RELATOR: JOSE ANTONIO PALAO ERRANDO.
Ricardo Albiiiana Bertomeu. Un directorio tematico especializado en el campo de los estudios filmicos.

Rafael Repiso Caballero, Daniel Torres Salinas y Emilio Delgado Léopez-Cézar. Treinta afios de investigacion espariola en Cine a través de sus tesis. Analisis bibliométrico.

Celia Andreu Sanchez y Miguel Angel Martin Pascual. La intertextualidad como nueva herramienta neuroestética de analisis cinematografico.

Raul Roydeen Garcia Aguilar. Desplazamiento pragmatista en el estudio de la semiosis del audiovisual digital de referencialidad multiple.

Fernando Canet Centelles y Héctor J. Pérez. Hibridaciones en el cine contemporaneo: representaciones de la ciudad de Nueva York por el cine de la primera década del siglo XXI.

Vicente Castellanos Cerda. Espacio y tiempo en el cine digital.

Jon Dornaleteche Ruiz y Eva Gil Pons. Mash-ups, recuts y fake trailers: manifestaciones mediaticas del consumidor contemporaneo.

Aurelio Del Portillo Garcia. Cine 2.0: metamorfosis tecnologica y social de las cinematografias digitales.

RESUMENES Marta Alvarez. Las pequerias peliculas de Querido Antonio y otros cortos para la red.
APORTADOS Ciristina Alvarez Villanueva. La pseudociencia en el lenguaje filmico: la evolucion de la representacion discursiva de los platillos volantes en el cine.
POR Robert Arnau Rosellé y Hugo Doménech Fabregat. Entre la superficie de lo visible y la temporalidad como reflexion. Maridajes en la obra del fotégrafo/cineasta William Klein: Grands
EL soirs, petits matins (Paris, 1968).
RELATOR Ivan Bort Gual. «Pull Curtain Before Titles!»: por una definicion y categorizacion tipoldgica de las secuencias de titulos de créditos cinematograficas.
EN Alejandro Buitrago Alonso. Aplicacion de un modelo de andlisis filmico para piezas del noticiario documental NO-DO basado en el estudio formal y la ponderacion sociocultural de las
MESA imagenes.
Raquel Cabral. Los trailers, los falsos trailers y el triunfo de la fragmentacion.
Areli Adriana Castaneda Diaz. E/ cinegrama en el analisis cinematografico: propuesta metodoldgica ante las resonancias del universo filmico.
Areli Adriana Castafieda Diaz. Del espacio cinematografico y el espectador: una evocacion a la imagen — sensacion deleuziana.
Pablo Ferrando Garcia. Hiperrealidad y simulacro: Efectos de inmersion y expulsion en el cine en 3-D.
Esteban Galan Cubillo. Los mundos virtuales 3D para nifios: el relato interactivo en el nuevo entorno multipantalla.
Silvia Guillamén Carrasco y Jorge Belmonte Arocha. De la tecnologia audiovisual a la realidad virtual: fantasias de género en el cine de Cronenberg.
Diego Molla Furié. Cine, mercado y publicidad: la industria cinematografica espariola y los nuevos modelos de produccion.
Rafael Repiso Caballero y Rafael Marfil Carmona. IMDB y su utilidad para la investigacion cinematografica. Ejemplos de uso de datos desde la metodologia de Andlisis de Redes Sociales.
Luis David Rivero Moreno. Cine, arte y demas fraudes. Banksy, Welles y las mentiras de la representacion.
Emilio Sadez Soro, Marta Martin Nunez y lvan Bort Gual. De/ cine al videojuego. ¢Evolucion, simbiosis o parasitismo?
Magda Sellés y Jaume Radigales. Las formas hibridas en el cine documental. El caso de Mirant al cel (2008) de Jests Garay.
Luis Veres. Hibridaciones de la Historia y metaficcion en el cine de Woody Allen.
Alma Delia Zamorano Rojas. La llorona: leyenda hibrida en la cinematografia mexicana.
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1. Introduccién

La creciente utilizacion de las TIC y concretamente de Internet, ha influido
notablemente en el ambito de la comunicacion. Las nuevas tecnologias ofrecen asi
diferentes posibilidades, a las que diferentes medios y ambitos han tenido que
adaptarse. Es el caso de la publicidad, la cual ha encontrado nuevas vias para
llegar a potenciales consumidores. Internet se ha convertido en una potente
herramienta para el desarrollo de campanas publicitarias. Entre sus ventajas
destacan (Martinez Rodrigo y Sanchez Martin, 2010: 4-5): el bajo coste del medio,
la difusion global y atemporal, su caracter multimedia, la creatividad que posibilita,
los diferentes formatos, etc.

No obstante, la ingente cantidad de informacién que circula en la red dificulta el
objetivo de la publicidad: atraer la atencién de los usuarios o consumidores
potenciales. Por esta razén, las empresas han tenido que buscar nuevas
estrategias de marketing que aporten al receptor no solo el mensaje publicitario,
sino también un valor afadido. Entre estas estrategias publicitarias destacan el
advergaming y el advertainment. Ambas dos utilizan el entretenimiento como modo
para atraer la atencidon de su publico potencial. De esta manera, inauguran
discursos innovadores que aseguran la atencion del publico frente a la saturacion
publicitaria de la publicidad convencional. Por tal razén, se debe profundizar en
estos modos de hacer publicidad al suponer ya una alternativa manifiesta en
Internet, exitosa por las soluciones creativas de los anunciantes y por la audiencia
global a la que tienen acceso.

A continuacion, se profundizara en el advergaming y el advertainment, en las
campanas publicitarias desarrolladas por la empresa Coca-Cola con estas
estrategias para, finalmente, concluir los rasgos determinantes que han favorecido
el éxito de las mismas.

2. Hibridaciones publicitarias: advergaming y advertainment

Internet ha permitido un cambio de paradigma en el ambito de la publicidad. Este
cambio se ha producido gracias a la interactividad que permite el medio (Méndiz
Noguero, 2010: 38). Las fronteras entre los tres géneros fundamentales
—informacion, entretenimiento y publicidad— se han diluido. En la actualidad,
ambos ambitos se entremezclan no pudiéndose establecer una division clara. De
este modo, el ambito de la publicidad ha superado diferentes problemas que si se
le presentaban con la publicidad convencional: la saturacion publicitaria, dado que
los nuevos soportes y estrategias permiten un mayor grado de creatividad e
innovacion que atrae al potencial consumidor o la aversion de receptores respecto
a la publicidad convencional, dado que con esta mezcla de géneros el producto no
se presenta explicitamente y el espectador, entretenido, no tiende a identificar el
discurso publicitario.

Historicamente, el ambito de la publicidad presentaba como caracteristica
definitoria (Méndiz Noguero, 2010: 39): una comunicacion unidireccional, desde el
anunciante al consumidor potencial. Sin embargo, la publicidad en Internet y la
interactividad publicitaria establecen una comunicacion bidireccional en la que el
receptor toma parte activa en el proceso comunicativo del anunciante. Se produce
también un giro desde la intencionalidad persuasiva a la busqueda de la
experiencia ludica en el receptor, es decir, lo que pretende el anunciante con la



interactividad publicitaria es crear una experiencia gratificante y entretenida en el
receptor. La publicidad esta pasando asi de su presencia a la creacion de una
experiencia.

2.1 La estrategia del advergaming

El advergaming es la préactica del uso de videojuegos como estructura narrativa
para el desarrollo de un mensaje publicitario.

Como sefala Méndiz Noguero (2010: 43), se pueden distinguir diferentes tipos de
advergaming:

- Advergames: videojuegos creados exclusivamente para una determinada marca.
Esta pretende mediante el videojuego acercar el producto al potencial consumidor
mediante una experiencia ludica.

- Virtual World Advertising: publicidad insertada en mundos virtuales que no
pertenecen a la marca publicitada (MMORPG). Los usuarios de estos juegos
pueden crear un personaje que controlaran en la plataforma del juego. Las
companfias anunciantes pueden comprar espacios en el mundo virtual, incluso
tiendas virtuales u objetos que podran usar los jugadores. Es el caso de los
anunciantes publicitarios que se pueden encontrar en comunidades como Second
Life.

- Adverworlds: mundos virtuales diseflados y creados por la propia empresa
anunciante. Constituyen espacios de entretenimiento con un contenido publicitario.
Aunqgue algunos tedricos no consideran el adverworlds como un tipo de
advergaming dado que incluye diversos tipos de contenidos y herramientas (Selva
Ruiz, 2009: 151), lo incluimos aqui por contener en la mayoria de los casos mundos
virtuales propios de la marca anunciante, diferenciandolos asi de los Virtual World
Advertising.

Los anunciantes pretenden con el uso de la estrategia de marketing del
advergaming crear una experiencia Ilidica en el receptor. De esta manera,
asegurando el entretenimiento del potencial consumidor, éste tendra una
percepcion positiva de la imagen de marca y del producto. Como afirma Selva Ruiz
(2009: 155), la dimension Iudica del advergaming no resta asi valor a su eficacia
como herramienta de comunicacion publicitaria. Ademas, segun Marti Parrefio
(2005: 300-301) «en los advergames, el producto es el nucleo mismo del juego, el
centro de atencion sobre el que giran el resto de aspectos y sobre el que se
construye toda la jugabilidad (reglas, modo de juego, etc.)».

2.2. La estrategia del advertainment

Como afirma Martinez Saez (2003: 57), el advertainment «quiere designar a
aquellos mensajes que resultan ser un hibrido entre publicidad y entretenimiento».
Marina Ramos (2006: 39), define esta estrategia de marketing como «una simbiosis
perfecta entre publicidad y entretenimiento que tiene como principal objetivo atraer
al publico hacia los valores de la marca de forma atractiva y sugerente».

Se pueden distinguir diferentes tipos de advertainment. Como sefala Ramos
Serrano (2006: 44-47), el primer tipo implica el empleo de la ficcion,
fundamentalmente audiovisual —largometraje y cortometraje—. Un segundo grupo
de publicidad basada en el advertainment estaria compuesto por los espacios
virtuales de entretenimiento en donde la marca se fusiona con los contenidos del
entorno online.



Las principales caracteristicas de este tipo de publicidad son: una preponderancia
del género de entretenimiento sobre el publicitario, de este modo la pretension
persuasiva del anunciante no es tan explicita como en la publicidad convencional
sino que queda implicita en la propia narratologia; la presencia subliminal de la
marca o del producto mediante su insercion en la narrativa, la cual gira en torno al
valor que el anunciante desea asociar a la imagen de marca y al producto; uso de
nuevos formatos que escapan a la saturacion publicitaria sufrida por los
espectadores, éste tipo de publicidad es reciente e implica el valor ahadido del
entretenimiento.

3. Las hibridaciones publicitarias en Coca-Cola
La conocida empresa Coca-Cola ha desarrollado diferentes estrategias de
advergaming y advertainment. Coca-Cola ha sabido adaptarse a la red de redes y
sacar partido a su presencia en Internet. A través de este medio difunde sus
campanfas publicitarias; realiza campanas especificas no presentes en otros medios
de comunicacién; crean recursos multimedia, videojuegos, concursos...; esta
presente en redes sociales externas, etc. A continuacion se analizaran algunas de
estas campanas publicitarias on line realizadas en los Ultimos afios, concretamente
aquellas que respondan a una estrategia de marketing basada en el advergaming o
advertainment.
En 1983 Coca-Cola presentd su primer advergame llamado Pepsi Invaders. Este
estaba basado en el conocido juego Space Invaders y el objetivo del mismo era
acabar con los invasores, representados por la marca Pepsi. Este pequefio
advergame, de edicion limitada y entregada a los

asistentes de una convencién de la compania,

en 1983 supuso el inicio en la utilizacibn de nuevas

COCﬁ'COla estrategias de marketing por parte de la marca,

z estrategias que en la actualidad desarrolla
pr.esento Su asiduamente a través de la red.

pﬂmer Un ejemplo de ello, es el advergame presentado por

Coca-Cola en Alemania en 2008 al que se podia

adver game acceder a través de su péagna Web

||amado (http://www.cokezerogame.de/). El  objetivo  del

lDe,OS/ /nvaders mismo era lograr mgntener el producto, en estg caso

la botella del conocido refresco, en el coche mientras

el usuario completaba un circuito al mando de los

controles del vehiculo. Este juego favorecia claramente al anunciante, al centrar la

atencion del usuario en el producto y, al mismo tiempo, lograba transmitir una
experiencia afadida: la diversion, el entretenimiento.



Grafico n° 1: imagen extraida del advergame Coke Zero Game

En Espafia, Coca-Cola desarroll6 un adverworld cuya denominacion fue: “El
Movimiento Coca-Cola”. Se trataba de una plataforma creada por BetyByte con
diversos contenidos y herramientas: concursos, radio, advergames, etc. Como
sefald el periddico El Mundo (7 del 6 del 2004), esta comunidad virtual logrd
superar el millén de usuarios. Angel Ybafez, presidente de BetyByte, sefialé que el
secreto del éxito radicd en aprovechar las necesidades de comunicacion de los
usuarios, transformandolas en herramientas de marketing (El Mundo, 7 del 6 del
2004). No obstante, aunque se mantuvo algunos afnos, se acabd eliminando por
completo de la Web de la compafia. Los usuarios que accedian a esta plataforma
debian registrarse y crear un avatar. Realizado este proceso previo, el usuario podia
descargar e instalar los diferentes advergames que la empresa anunciante ofertaba
en su pagina Web y que se enumeran a continuacion:

- Tunnel of Love: advergame basado en diferentes escenarios que el avatar del
usuario podia recorrer libremente. Su objetivo era encontrar diferentes objetos para
ir aumentando su puntuacién y poder canjear ésta por regalos ofrecidos por la
empresa anunciante. A lo largo de los diferentes escenarios se podian visualizar
referencias a la marca. El advergame contaba con un chat en donde los usuarios
podian interactuar.

Grafico n° 2: Imagen extraida del advergame Tunnel of Love, Coca-Cola Espafia.

- Futbol 11: advergame de estrategia para dos jugadores. Los usuarios debian
establecer los movimientos de los jugadores de su equipo y evitar que el
contrincante ganase. También contaba con un chat con el que poder interaccionar



con el contrincante. Nuevamente, el escenario contaba con publicidad explicita
sobre la marca.

Grafico n° 3: imagen extraida del advergame Futbol 11, Coca-Cola Espafia.

- Emparejados: este advergame establecia dos equipos de diferente sexo con tres
participantes cada uno. A los jugadores se les formulaba un total de ocho
preguntas para al final sefalar a cada participante con qué jugador del sexo
opuesto presentaba mayor compatibilidad.

- Universal: advergame basado en la interaccion con todos los demas usuarios que
se encontraban en la plataforma en el mismo momento. El avatar del jugador podia
realizar diferentes acciones: saludar, bailar, etc., y su objetivo era construir una
vivienda y amueblarla. El dinero virtual para la compra de estos muebles se
conseguia introduciendo los pin-codes que aparecian en las botellas de Coca-Cola.
Otra estrategia de marketing ampliamente desarrollada por Coca-Cola ha sido el
uso del Virtual World Advertising. Con ella, su presencia en diferentes videojuegos
se ha hecho manifiesta. De hecho, aparece en los videojuegos que mas éxito han
tenido en el mercado en los ultimos afios. Destacan entre ellos el Grand Theft Auto,
en donde la marca esta presente en vallas publicitarias presentes en el juego, en
maquinas expendedoras de refrescos e incluso el jugador puede conducir el
conocido camién de Coca-Cola; los Sims, en donde de nuevo aparecen las
maquinas expendedoras de refrescos, personajes que pueden consumir el
producto e incluso posters decorativos de la marca para las viviendas virtuales;
Second Life, en donde de nuevo aparecen las maquinas expendedoras vy las vallas
publicitarias.

Grafico n° 6: imagen extraida del videojuego GTA  Grafico n° 7: imagen extraida del videojuego Sims

En los Ultimos afios, algunos anunciantes han sabido aprovechar el auge de las
redes sociales y, concretamente, Coca-Cola ha sabido estar presente en los juegos
mas conocidos de Facebook. Es el caso de Cafe World, aplicacion que cuenta con



12 millones de personas en donde los usuarios pueden regalar a otros jugadores
botellines del refresco.

Las estrategias de advertainment desarrolladas por Coca-Cola son de diversa
tipologia. Destaca en los ultimos afnos en Espana un aumento de los spots mas
proximos a la narrativa cinematografica que al discurso publicitario. En ellos, se
defiende un valor, generalmente el de la felicidad, que se asocia a la imagen de
marca. El producto no se presenta explicitamente. Es el caso del conocido spot en
el gue un anciano y un niflo se conocen. El mensaje transmitido alude directamente
a la felicidad de la vida, intentando persuadir al espectador mediante la emotividad:
al comienzo del spot sefalan que se trata de una historia real, intentando asi
otorgarle una mayor validez e intentando provocar una mayor afeccion en el
espectador; muestran a un bebe, con apariencia saludable. En voz en off, el
anciano afirma:

SOy un suertudo, suerte por haber nacido, como tu, por poder
abrazar a mi mujer, por haber conocido a mis amigos, por
haberme despedido de ellos, por seguir aqui. [...] No te
entretengas en tonterias que las hay y vete a buscar lo que te
haga feliz. [...] Estas aqui para ser feliz (Spot publicitario de Coca-
Cola, 2009).

A partir de esta campafa que recibid muy buena acogida, Coca-Cola presentd en
su pagina Web en el 2010, una serie cortos denomina “Un encuentro con los que
han vivido casi todo” (Coca-Cola Espana, 2010), en los que diferentes personas
mayores contaban su experiencia de la vida y las cosas que merecian la pena.
Habilitaron un espacio de interactividad
en la que los internautas podian expresar

qué es aquello que los hace felices. en |a cam paﬁa “El

Destaca también el spot “La Fabricadela  g|lmaceén de |a
Felicidad” de las navidades de 2007 v sy
(Coca-Cola, 2007), por tratarse de una ||US|On Coca'CO|a

animacion con tintes propios de las Creé una red de

peliculas de Tim Burton que, de nuevo,

se aproximaba mas al  género UsuariOS ViﬂCUladOS
cinematografico que al publicitario. Lo mediante un rega|o_

mismo sucede con su Ultimo spot

(“Razones para creer” de enero de 2011) El UsuariO, traS
en el que solo utilizan imagenes recurso e registrarse y subir

infografia, intentando apelar a la

emotividad del espectador; o el spot una fOtO de un
realizado conjuntamente con la empresa Objeto que deseaba

del conocido videojuego World of

Warcraft, en donde las personas I’ega|ar, eSCOglla
presentes en el spot se convierten en entre |aS fOtOS de

personajes del conocido mundo virtual

(Coca-Cola, 2008). otros su regalo

Otra de las Udltimas campanhas

desarrolladas por esta marca ha sido “El almacén de la ilusion” (diciembre de 2010,
enero de 2011), en donde Coca-Cola ha creado una red de usuarios vinculados



mediante un regalo. El usuario, tras registrarse y subir una fotografia de un objeto
que deseaba regalar, escogia entre las fotografias de otros usuarios su regalo.
Dichos objetos podian enviarse y recibirse a través del correo ordinario
gratuitamente. Destaca en esta campana la creatividad como modo para atraer y
mantener la atencion del usuario a través del entretenimiento y el modo activo de
participacion del consumidor potencial.

Por otra parte, se debe sefalar la inclusion de Coca-Cola en otros contextos de
entretenimiento, no solo destaca la creacion de su ya desaparecida comunidad
virtual «el movimiento Coca-Cola» de la que afirma Ramos (2006: 46), «<un ejemplo
de este tipo de branded content es el sitio web del movimiento Coca-Cola, que
pretende ser un lugar de encuentro para los jovenes donde pueden hallar cualquier
contenido bajo la forma de entretenimiento». Sino que ademas se debe sefalar la
publicidad presente en redes sociales externas a la empresa, las cuales se
encuentran en auge en los ultimos afos. Coca-Cola aparece en las dos redes
sociales mas conocidas en Espafa: Tuenti y Facebook. En la primera, es dicho
anunciante el encargado de recordar los cumpleaios de los contactos del usuario,
en el segundo destaca el nUmero de seguidores del grupo Coca-Cola, el cual
cuenta con unos 22 millones de afiliados.

3.1 Aspectos comunes en las hibridaciones publicitarias de Coca-Cola

Las caracteristicas comunes a las campafias publicitarias desarrolladas por Coca-
Cola y senaladas con anterioridad son las siguientes:

- Alto grado de creatividad en sus estrategias de marketing y rapida adaptabilidad a
nuevos entornos. Coca-Cola ha sabido aprovechar Internet para llegar rapidamente
a su publico con nuevas estrategias adaptadas a su target. Se produce asi una
mayor segmentacion, en donde, por ejemplo, el publico objetivo de los advergames
desarrollas en «el Movimiento Coca-Cola» era el publico infantil, mientras que los
Virtual World Advertising desarrollados en Second Life tienen como receptores a un
publico joven, usuarios de dicha plataforma.

- El desarrollo de las estrategias de advergaming y advertainment establecen una
fidelizacion con la campafa, asegurando asi centrar la atencion del potencial
consumidor. Se produce asi, una alta exposicion a la marca. Esto se manifesto, por
egiemplo, con los advergames de «el movimiento Coca-Cola» en donde las propias
reglas del juego, favorecian mantener al usuario en el juego o el consumo del
producto. Para ello, se persuadia a los jugadores a mantenerse en el videojuego
para ganar mas puntuacion y poder canjear ésta por regalos o bien a canjear l0s
pin-codes del producto por dinero virtual para obtener mas ventajas en el
advergame.

- Se produce una asociacion entre valores positivos y el producto o la imagen de
marca. Esta asociacion se establece en ambas estrategias de marketing
—advergaming y advertainment— mediante el entretenimiento. En el caso del
advergaming mas concretamente mediante la experiencia ludica que ofrecen los
videojuegos vy, en el caso del advertainment apelando a valores y emociones del
receptor: felicidad, ilusidn, amistad, relacion con otros usuarios, etc. Como afirma
Ramos (2006: 43), «las marcas que se atreven a la creacion de contenidos
demandan una nueva relacion mas emocional con sus publicos, que reclaman de
las marcas no sélo productos sino una filosofia de vida».



- Los receptores o potenciales consumidores presentan una actitud activa. Esta
actitud, frente a la pasividad propia de otros medios, no solo se manifiesta en los
advergames, sino que Coca-Cola ha sabido atraer y potenciar la actividad de los
usuarios también mediante otras estrategias de marketing. Es el caso, por ejemplo,
de “El almacén de la ilusidon”, en donde los usuarios debian participar activamente
enviando fotografias, eligiendo productos y, posteriormente, enviandolos por correo
ordinario a otros internautas. También se patentiza esta actitud en las redes
sociales, en donde son los usuarios los que siguen activamente a la empresa
Coca-Cola, para lo cual ésta con anterioridad debe saber atraerlos. Esta
interactividad favorece la fidelizacion del publico.

4. Conclusiones

El advertainment y el advergaming inauguran un nuevo tipo de comunicacion. Esta
destaca por ser una comunicacion directa con el usuario, el cual toma un papel
activo en el proceso comunicativo. De esta manera, se logra un mayor recuerdo de
la marca en los usuarios, al haberse involucrado de manera activa en un discurso.
Estos rasgos son posibles por la interactividad que permite Internet. De esta forma,
los anunciantes buscan nuevas formas de llegar a su publico mostrandoles no solo
el producto sino valores asociados al mismo mediante el entretenimiento, la
diversion, una narrativa propia de otros géneros, etc. Asi, la publicidad logra centrar
la atencion de sus receptores, superando la saturacion publicitaria a la que han
sido sometidos por la publicidad convencional.

Estas nuevas estrategias de marketing, en auge en los Ultimos afos, destacan por
su éxito, un ejemplo de ello es la continua utilizacion de las mismas por parte de la
marca Coca-Cola.

A continuacién, a modo de conclusidén se exponen algunas de sus ventajas: se
trata con una audiencia segmentada; el cliente es activo; la comunicacion es
directa y personal; la interaccion con la marca es divertida (Marti Parrefio, 2008:
33); permite un analisis instantaneo del éxito de las campafnas mediante el nimero
de participantes o usuarios; fideliza a clientes y la audiencia es global.
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