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RESUMEN: Los incesantes cambios en los modos de interrelacion surgidos desde las TIC (Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacion) traen vanguardistas maneras de comunicar, especialmente entre
las nuevas generaciones. Las redes sociales (RRSS) parecen haberse convertido en el agora de la
postmodernidad y todo discurso que aspire a consolidarse debe adaptarse a las mismas. Las realida-
des mixtas (RMe), ejemplificadas en la realidad virtual (RV) y la realidad aumentada (RA), no escapan
a esta verdad axiomatica. Las principales redes integran nativamente filtros RA a modo de capas de
informacion enriquecida. Los anunciantes, avidos de alcanzar a un publico esquivo, se han percatado
de su potencial narrativo.

Se expone como objetivo comprobar la compatibilidad de la RA como recurso para campanas de pu-
blicidad en RRSS apoyadas en advergames con estrategia transmedia. La metodologia se sustenta en
una triangulacién cuyos vértices comprenden un estudio de caso, un analisis del discurso y un focus
group (FG). Los resultados derivan del analisis de dos acciones emblematicas insertas en TikTok,
RRSS de crecimiento exponencial entre la generacion z. Las campanas a examen son WeStart de
Ma French Bank y You're On de Ray Ban. Se trae a discusion una serie de reflexiones respecto a las
ventajas y peculiaridades de integrar estas estrategias como relato publicitario. Como conclusiones
generales, la generacion z parece estar llamada a adoptar la inmersion como algo propio de sus modos
sociales y de su iconografia cibercultural, incluyendo esta premisa a la publicidad transmedia. Ademas,
los advergames RA en RRSS encuentran en el transmedia un catalizador para alcanzar su maximo
rendimiento.

Palabras clave: publicidad expandida; realidad aumentada; transmedia; publientretenimiento; juego
publicitario.

ABSTRACT: The incessant changes in the modes of interrelation arising from ICT (Information and
Communication Technologies) bring avant-garde ways of communicating, especially among the new
generations. Social networks seem to have become the agora of postmodernity and any discourse
that aspires to consolidate itself must adapt to them. Mixed realities (MRe), exemplified by virtual re-
ality (VR) and augmented reality (AR) do not escape this axiomatic truth. The main networks natively
integrate AR filters as layers of enriched information. Advertisers, eager to reach an elusive audience,
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have realized its storytelling potential. The objective is to test the compatibility of AR as a resource for
advertising campaigns in RRSS supported by advergames with a transmedia strategy. The method-
ology is based on a triangulation whose vertices comprise a case study, a discourse analysis and a
focus group (FG). The results derive from the analysis of two emblematic actions embedded in TikTok,
a social network of exponential growth among the generation z. The campaigns under review are
“WeStart” by Ma French Bank’s and “You’re On” by Ray Ban’s. A series of reflections are brought to
discussion regarding the advantages and peculiarities of integrating these strategies as an advertis-
ing story. As general conclusions, generation z seems to be called to adopt immersion as something
proper to their social modes and cybercultural iconography, including this premise to transmedia
advertising. In addition, AR advergames in social media find in transmedia a catalyst to reach their

maximum performance.

Keywords: expanded advertising; augmented reality; transmedia; advertainment; advergaming.

1. Introduccion

Las TIC en todas sus variantes, incluidas las RMe, calan e impulsan a la sociedad de manera inde-
leble. La comunicacion, como ente ubicuo y liquido (Bauman, 2015), tanto en su rama periodistica
(Azkunaga-Garcia et al., 2019) como publicitaria (Bajafia-Mendieta et al., 2018) se retroalimenta
de esta tesitura. En un contexto caracterizado por la mediamorfosis informativa (De-Lara-Gonzalez
y Arias-Robles, 2017), la publicidad es una de las manifestaciones mas destacadas y abiertas a la in-
novacion. Si asumimos las palabras de Kotler (visto en Aguilera-Moyano y Bafios-Gonzalez, 2017),
las técnicas tradicionales han perdido eficacia hace tiempo. El hecho redunda en que esta rama
dependiente del marketing (Gomez-Nieto, 2017) busca incesantemente nuevos canales que le per-
mitan calar entre los consumidores de manera eficaz y personalizada. La cuestion toma relevancia
entre las nuevas generaciones, cuyas gramaticas giran de forma nativa en torno a los ciber-relatos.
El branded content y el transmedia (Jenkins, 2010; Alberich-Pascual y Goémez-Pérez, 2017) llevan
tiempo demostrando que aquellas acciones promocionales que se acogen a estas maneras de operar
logran resultados positivos. Es en esta convergencia interdisciplinar donde tecnologias emergentes
como la RA hibridan en narrativas complejas a ser tomadas en consideracion y, en consecuencia, a
ser escrutadas. Campos afines como el periodismo gozan de estudios que evaltian su compatibilidad
con las RMe (Colussi y Assungdo, 2020; Martin-Ramallal, 2020a). No ocurre de manera equitativa
con la publicidad. Dada la frugalidad endémica en este campo del conocimiento, es imprescindible
paliar el vacio epistemologico que arrastra esta tecnologia de poderosa discursividad llamada a
eclosionar de forma generalizada.

Las RRSS comienzan a despuntar como el escaparate idoneo para este tipo de acciones promocio-
nales. Los centennials (Southgate, 2017) o generacion z (Madden, 2017), han crecido a la par que
estos espacios de socializacion se han ido desarrollando. Al delimitar el rango de edad de este grupo
no existe un consenso claro, pero el estudio asume que son aquellos nacidos entre 1994 y 2010. Con
altas capacitaciones tecnologicas y plenamente integrados de manera innata en su papel de prosumi-
dor 2.0 (Aparici-Marino y Garcia-Marin, 2018), han encontrado en TikTok la red propia de su ge-
neracion (Tamara-Quiroz, 2020), igual que lo fue en su dia Facebook para los millennials (Sabate et
al.,2014). Su crecimiento explosivo entre los smartphones de los jovenes (Vitelar, 2019) es muestra
de ello. Su éxito se debe principalmente a la innovadora formula prosumer basada en videos cortos,
aleatorios y verticales (Ryan, 2018), en filtros (incluidos los RA), en la musica- coreografias, en el
humor y en los retos. Entornos competidores como Snapchat (Hawker & Cara, 2018) ya contaban
con estas facultades, sin embargo, la red china ha sintetizado estos elementos lo que aporta un for-
mato interactivo y de creacion 2.0 inédito que ha calado de forma decidida entre la generacion z.
Este ciberespacio ha encontrado en los videos cortos verticales, la aleatoriedad, los minijuegos, los
efectos multimedia y la musica su razén de ser. Otra de sus funcionalidades intrinsecas, se halla en
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las RMe (Sidorenko-Bautista et al., 2020), incluyendo la RA, las cuales se aplican cominmente con
el caracter ludico que caracteriza la app. Ante la evidencia, los anunciantes han puesto el foco en sus
potencialidades para comenzar a desarrollar campanas de advergaming inmersivo de base transme-
dia (Méndiz-Noguero, 2012). Es por ello que se puede considerar esta RRSS como una plataforma
ideal para analizar dicho discurso TIC encuadrado dentro de la denominada publicidad expandida,
es decir, aquella que recurre a la RA (Marti-Parrefio, 2011).

Expuesto lo anterior, los desarrollos de advergaming RA objeto de estudio seran WeStart de Ma
French Bank y You re On de Ray Ban. Ambas propuestas demostraran, una vez cotejadas bajo el
prisma analitico adoptado, que disponen de elementos reiterativos que permitiran extraer conclusio-
nes generales lo que posibilitard explicar parte de este fendmeno hipercultural.

2. Materiales

2.1. La publicidad y el transmedia como conceptos afines

La publicidad, afectada por el darwinismo digital (Hidalgo-Mari y Segarra-Saavedra, 2019, p.104),
busca incesantemente innovadoras vias de acceso a la creciente diversidad de publicos objetivos.
Las TIC, innegables motores de la modernidad liquida (Bauman, 2015), ofrecen cada dia inespera-
das formas de interrelacion. La promocion se perfila como una actividad comunicacional vinculada
irrefutablemente al marketing, por lo que se ve subordinada a una busqueda incesante de la eficacia
y la eficiencia (Gémez-Nieto, 2017). Dando rigor a esta premisa, la American Marketing Associa-
tion -AMA- (2021) expone que:

El marketing es el proceso de identificar las necesidades del cliente y determinar la mejor manera de
satisfacer esas necesidades. En cambio, la publicidad es el ejercicio de promocionar una empresa y sus
productos o servicios a través de canales de pago. En otras palabras, la publicidad es un componente del
marketing.

Retotrayendo, la aparicion del e-bussines, y por consiguiente el e-marketing, implicéd la necesidad
de adaptar el disefio y la publicidad a un nuevo lenguaje digital (Straus & Frost, 2016). Mas alla de
la 16gica capitalista, la publicidad del s.XXI se encuentra en un consabido ciclo de regeneracion por
influencia de las TIC y del citado darwinismo digital. A este proceso contribuye la fragmentacion de
las audiencias. La dispersion deriva en la infinidad de formatos existentes, en su supuesta diversidad y
en las multiples vias de acceso a los contenidos culturales. Por ende, los gustos y habitos de consumo
de los publicos objetivos estan mas acotados que nunca a la hora plantear cualquier campana.

Otra peculiaridad se halla en que el consumidor-publico objetivo ha pasado a ser parte activa e
irrenunciable del proceso publicitario. Como mantiene Sidorenko-Bautista et al. (2018, p.21),
“la comunicacion de uno-a-muchos, caracteristica del siglo XX, ha dado paso al modelo de mu-
chos-a-muchos en el que el receptor pasivo se convierte también en emisor y adquiere plena capa-
cidad para desarrollar”. El publico participa de cuatro maneras seglin Jenkins et al., (2015, p.26).
Esto es: generando contenido, redistribuyéndolo, remarcandolo o remezclandolo. En un contexto
publicitario saturado y ultracompetitivo, agencias y anunciantes reclaman estas formas de alcanzar
e impactar a sus publicos de referencia. Para combatir la evidente intoxicacion publicitaria, aparece
como remedio todas estas narrativas transmedia, un conjunto de técnicas retdricas aplicadas a la ci-
bersociedad para lograr la maxima pregnancia de las acciones promocionales (Scolari, 2013; Albe-
rich-Pascual y Gomez-Pérez, 2017; Sanchez-Mesa, 2019). Con todo esto, el estudio se circunscribe
a la propuesta de transmedia de Sidorenko-Bautista ez. a/ (2018, p.26):

Una historia que se narra a través de distintos fragmentos que, ademas de estar relacionados entre si,
permiten su consumo auténomo, se distribuyen aprovechando las caracteristicas comunicativas de cada
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lenguaje, medio o plataforma y buscan la interaccion con los usuarios para aumentar su difusion y aportar
nuevos contenidos.

Siguiendo con la contextualizacion de un sector en efervescencia, se hace necesario remarcar en
qué consiste la mision de la publicidad. Kotler y Amstrong (2013, p.470) definen esta area como
“cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios, que
lleva a cabo un patrocinador identificado”. Describir este campo es complejo por la citada metamor-
fosis en la que se ve inmerso (Gomez-Nieto y Tapia-Frade, 2016, p.394). Pensando que el objeto de
estudio aborda un relato digital puntero y el canal de difusion a observar es una RRSS disruptiva,
es irrefutable recurrir a un concepto de publicidad que englobe ambas realidades de la postmoderni-
dad. Acorde a estos postulados, sera apropiada la concepcion de Kerr y Richards, (2020, p.25), pues
entienden la necesidad de redefinir el concepto dadas las circunstancias ciber-sociales en las que se
ve mediado. Por consiguiente:

La publicidad es la comunicacion entre los medios pagados, los medios propios y los ganados, activada
por una marca reconocible/identificable y con la intencion de persuadir al consumidor para que realice
tantos cambios cognitivos, afectivos o de comportamiento, ahora o en el futuro.

De esta propuesta se desprende la constante evolucion a la que se ve sometido el acto publicitario,
primando actualmente la construccion de relatos complejos y fragmentados centrados absolutamente
en el sujeto-receptor. Esta entidad sera el protagonista indiscutible del proceso y esta destinado a ser
parte activa en la propagabilidad (Jenkins et al., 2015) del mensaje mediante los nuevos canales TIC
2.0. En un espacio social cada vez mas sesgado por las numerosas y dificilmente abarcables ventanas a
la informacion, la RA en sintonia con los advergames, o juegos publicitarios, se abre como una nueva
posibilidad para los ptblicos en aquello que serda denominado como publicidad expandida.

2.2. RAy publicidad expandida como entes simbioéticos

De las distintas RMe, la RA es la que tiene mayores tasas de aceptacion porque no requiere disposi-
tivos especificos como si ocurre con la RV. Con un simple smartphone es posible disfrutar de expe-
riencias de gran calidad. Esta narrativa digital, pese a la percepcion generalizada de que se sustenta
en una tecnologia recién creada, tiene cierto recorrido. Tanto es asi, que la definicion mas extendida
y citada es la gestada por Azuma en 1997. Para el investigador la RA debe tener tres caracteristicas
irrenunciables para poder catalogarse como tal: combinar elementos reales y virtuales (digitales); la
interaccion debe darse en tiempo real; se ha de integrar en el entorno real mediante tres dimensio-
nes. Basicamente, superpone una capa de informacion digital enriquecida, principalmente mediante
dispositivos ubicuos y especialmente de indole visual, aunque también puede ser sonora o haptica,
reconfigurando el espacio inmediato. Azuma (1997, p.2) manifiesta que:

La RA permite al usuario ver el mundo real con objetos virtuales superpuestos o afiadidos formando en
conjunto una composicion con el mundo real. Por lo tanto, la RA complementa la realidad en lugar de
reemplazarla completamente.

De forma mas reciente, es admitida la definicion de Cabero-Almenara y Pérez-Diez (2018, p.130):

La RA es una realidad mixta, integrada en tiempo real, que posee una diversidad de capas de informacion
digital en distintos formatos (textos, URL, videos...), que es interactiva, y que mediante su utilizacion
enriquecemos o alteramos la informacion de la realidad.

En consecuencia, recreaciones como las realizadas por algunos medios de comunicacion, especial-
mente en lo que se refiere a informativos (Azkunaga-Garcia ef al., 2019), no son relatos inmersivos
plenos de esta tipologia, pues les falta alguno de los elementos definitorios, tales como la sincronia
temporal-espacial.
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Por el contrario, la RA puede cohabitar en armonia a través de la publicidad expandida pues, a la es-
pera de las gafas AR (Perry, 2021), el smartphone es el dispositivo ideal para generar estas historias,
especialmente entre los jovenes (Vifals-Blanco, 2016). Desde que Snapchat integrara en 2012 los pri-
meros filtros basados en estos recursos, tanto los avances como su aceptacion han ido a mas constan-
temente. La relacion es reciproca, pues la RA encuentra en la publicidad en RRSS el mejor escenario
en el que poder darse a conocer y normalizar su uso. Para Marti-Parrefio (2011, p.34), las narrativas
transmedia disponen de dos ventajas significativas: incrementan la relevancia de las comunicaciones y
se adaptan a las circunstancias concretas del usuario. Partiendo de estas consideraciones, resulta mani-
fiesto que este discurso se ajusta a la vision de espacios con la misma filosofia y encuadre que TikTok.

2.3. RRSS y TikTok, ecosistema natural para la RA publicitaria

La RA ha dejado de ser una promesa discursiva superando la fase de expectativas (Gartner, 2018)
para integrarse, de facto, en las RRSS lejos de visiones futuristas. Espacios como Facebook o espe-
cialmente aquellos que hacen desde su génesis de la imagen y el smartphone su razén de ser, como
son Instagram o TikTok, implementan hace tiempo reclamos RMe. Una muestra evidente son los
filtros faciales y demas artificios de superposicion RA, incluidos aquellos con elementos de marca
(Phua & Kim, 2018). Los principales consumidores de este proceso de transcodificacion personal
son las nuevas generaciones, que perciben estos efectos como algo implicito y natural a las RRSS.
Son fruto de la remediacion del selfie, de la RA y del concepto tradicional de mascara (Jiménez y
Marinas, 2020, p.130). En el caso concreto de TikTok, los usuarios, segiin Zou y Wang (2019), estan
motivados por la busqueda de entretenimiento y autoexpresion, la obtencion de beneficios y el con-
sumo de ciertos productos basicos, por conectarse a las tendencias del momento y por la bisqueda
de relaciones sociales de diversa indole.

Basandonos en los argumentos de Kotler y Armstrong (2013), las marcas se conforman en su nucleo
de seis niveles de significado: atributos, beneficios, usuario, valores, cultura, y personalidad, siendo
los de mayor durabilidad comunicacional los tres Gltimos. Con esta premisa, la publicidad nativa
(Maestro-Espinola et al., 2019) de TikTok con base RA dispone de todas las caracteristicas para
respaldar el mencionado ideario. En el entorno actual, se hace necesario para las empresas tener
presencia en las distintas RRSS (Rebolledo-Bueno, 2017) y tanto la RA como TikTok pueden ser
oportunidades para ofrecer marketing experiencial de calidad (Bafios-Gonzalez y de Aguilera-Mo-
yano, 2017, p.4) pues abren las puertas a los estratos mas jovenes de la poblacion. Esta red social,
salpicada por la polémica (Tamara-Quiroz, 2020), ha vivido un crecimiento sin precedentes. Evolu-
cion de la red Musical.ly, desde su aparicion en China en 2018, su expansion ha sido incontestable
hasta superar en poco mas de dos afios los 1500 millones de suscriptores activos, cifras desconoci-
das hasta el momento en lo que parecia un mercado saturado. Este espacio esta reescribiendo lo que
son las interacciones entre los mas jovenes (Herrman, 2019). Uno de los focos de atraccion en los
que se ha basado es su original forma de tratar la generacién y consumo de videos entre sus miem-
bros (Omar & Dequan, 2020), especialmente y de forma protagonica mediante el smartphone. Aloja
como estimulos de dicha explosion elementos propios mas alld de invocar al homo videns (Sartori,
2012). Uno de ellos son las distintas y variadas opciones de ludificacion de la RA, algo también
inherente al advergaming inmersivo (Martin-Ramallal, 2020b). Sin ser su enfoque principal, desde
sus albores cuenta con filtros de esta tipologia. No son algo nuevo, pues ya se podian disfrutar en los
espacios precedentes, pero en este caso se han integrado de manera natural pues el video es su esen-
cia, por lo que la comunion entre ambos lenguajes es fluida. TikTok ofrece contenidos que, por su
produccion habitualmente amateur, son vistos como algo familiar y cercano. Esta aptitud proactiva
hacia la inmersion enlaza perfectamente con la RA, pues pretende brindar, mas all4 de la sofistica-
cion que implica, una interaccion transparente. Un ejemplo de su interés por las RMe es el filtro RA
que lanza para el sensor LIDAR con el fin de celebrar la entrada del afio 2021 (Araque, 2021). Otra
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evidencia singular es que TikTok cuenta con Effector, una herramienta RA para que los prosumers
puedan hacer sus efectos personalizados. Se ha de aclarar que el software no estd disponible por el
momento en todas las regiones de accion de la RRSS, pues esta en fase de desarrollo.

En linea con lo expuesto, no se ha de olvidar lo que comentan Bafios-Gonzélez y Aguilera-Moyano
(2017, p.11):

Las motivaciones de los usuarios para seguir a una marca en RRSS se basan, fundamentalmente, en atri-
butos hedonisticos y en una recompensa que se debe materializar en una propuesta de valor coherente con
los valores y atributos de cada marca.

TikTok denota desde su identidad visual su inclinacion hacia los relatos audiovisuales y tridimen-
sionales, tal y como demuestra su logotipo, con inspiracion en la estereoscopia y en una estética
basada en el anaglifo. Este tipo de identidades también son susceptibles de ser entes transmediales
(Mut-Camacho y Miquel-Segarra, 2019). En el contexto promocional, la compaiiia defiende que las
marcas que recurren a sus servicios logran notoriedad y un gran engagement entre sus publicos. El
que los usuarios puedan controlar la interaccion, incluida la RA, insufla implicacion con la campafia
de advergame, reconfigurandose estos sujetos en abanderados del anunciante.

La red dispone de TikTok for Business (2021) (véase enlace), espacio donde se situan campanas y
piezas inspiracionales, a la par que posibilita la contratacion del servicio publicitario. Pone a dis-
posicion de las marcas AR Branded Effects, un conjunto de recursos RA para generar contenidos,
superando las capacidades de otras RRSS. Como no podia ser de otra manera, cuentan con sus
propias herramientas analiticas (TikTok Pixel). Otro instrumento creativo es Gamified Branded
Effects. Estas acciones de advergaming posibilitan a los publicos objetivos interactuar con las mar-
cas de forma competitiva, creando un fuerte vinculo. Para desarrollar un filtro de marca RA hay que
acudir, por el momento, a los servicios de la compaiiia o a los de terceros certificados como Poplar
Studio (véase enlace).

Un elemento clave de TikTok en la 6rbita con la publicidad 2.0 (Duran-Medina, 2014) son los retos
o challenges, cobmo podria ser realizar una coreografia, que también son usados con fines publicita-
rios. Uno de los fundamentos conceptuales es la musica, cuyos ritmos sirven habitualmente como
patron para la edicion del video, para realizar una coreografia o ilustrar de forma sonora un challen-
ge o cualquier otro tipo de demostracion o sketch humoristico. En este sentido, dispone de una am-
plisima biblioteca sonora de libre acceso, lo que ha pasado a convertirse en una ventaja competitiva
y un reclamo para los usuarios mas creativos.

Todas estas caracteristicas de TikTok y su atractivo entre las nuevas generaciones no han pasado
desapercibidas entre los anunciantes, los cuales han visto en los advergames inmersivos un canal
para llegar de forma eficaz a estos segmentos.

3. Objetivos

El objetivo general de este trabajo de investigacion es analizar desde una Optica multidisciplinar
el empleo y eficacia en el discurso publicitario de la RA a través de advergames inmersivos para
RRSS, y como ello trae consigo el fenomeno de la publicidad expandida, la cual funciona de mane-
ra optimizada en contextos transmedia.

Para la correcta consecucion del principal objetivo expuesto, se marcardn como metas subordinadas
los siguientes objetivos especificos:

1. Fijar las caracteristicas y las posibilidades de aplicar la RA como instrumento para la creacion
de campanas de publicidad transmedia.
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2. Examinar el uso y la aplicacion del advergaming inmersivo en la publicidad expandida como
herramienta para campafias transmedia en RRSS.

3. Interconectar distintos ambitos de estudio (interaccién, disefo, publicidad, advertainment,
advergaming, inmersion, etc.) y configurar un inico marco multidisciplinar que constituya
una herramienta de investigacion eficaz y Util para el andlisis de la publicidad en RRSS basa-
da en RA.

A4. nalizar dos casos paradigmaticos de advergames RA nativos en la red social TikTok con eje
transmedia que permitan identificar sus rasgos y elementos mas frecuentes a partir del marco
multidisciplinar previamente constituido.

4. Metodologia

Aclarados los objetivos, la investigacion parte del método deductivo desde el cual se han fijado los
conceptos clave y la teoria pertinente en la fase de materiales. Con perspectiva holistica, se asume
una vision explicativa-descriptiva respecto a las condiciones en las que se manifiesta la RA publi-
citaria en RRSS. No se puede obviar la implementacion en el estudio de un enfoque exploratorio
dada la emergencia de estas narrativas RMe y de la propia red TikTok (Bernal, 2010). El motivo que
ha llevado a observar este espacio digital es la abrupta y profunda irrupcion que ha tenido entre los
estratos poblacionales mas jovenes.

De forma particular, la investigacion se basa en un modelo-artilugio de analisis propio para la RA
publicitaria, ya que no existe un esquema para tal fin suficientemente contrastado. De modo es-
pecifico, se conforma la metodologia mediante una triangulaciéon metodoldgica cuyos vértices de
observacion los ocupan un estudio de caso, un analisis del discurso y un FG (véase Figura 1). Este
instrumento multifocal implica que en la zona de confluencia es donde se generara conocimiento
contrastado.

Figura 1. Triangulacion de herramientas metodoldgicas para la investigacion
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Fuente: Elaboracion propia

Subordinada a estos sistemas, se realiza una labor de teorizacion a partir de la revision bibliografica
relativa al tema de la publicidad expandida, la RA y las RRSS. Como defienden Diaz-Valladares y
Penazona-Yafez (2015, p.256), este enfoque “permite entender cada hecho particular en su articu-
lacion con totalidad social en un momento historico concreto, a la vez que se adquiere una vision
critica y creadora de la practica social”.

Al ser areas supuestamente dispares, los recursos referenciales se abordan con una dptica multidis-
ciplinar, lo que al ser aplicado al corpus de la investigacion implica que adquiera un caracter aproxi-
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mado al de un estado del arte fenoménico. Dentro de este rango de la fase descriptiva, el propio sitio
corporativo aporta informacion la cual sera plasmada ya que la adquiere el rango de fuente primaria.

Para completar el estudio, se ha implementado un instrumento hermenéutico basado en el estudio de
caso multiple (Yin, 2017), los cuales pasan a ser paradigmaticos dada su singularidad y caracter re-
ferencial. Como la propia etimologia revela, se examinan mas de un caso, lo que permitird comparar
y extraer desde la convergencia conclusiones generales. Este proceder implica robustez y garantias
al estudio. Para su seleccion se ha elaborado un exhaustivo trabajo de campo a nivel internacional,
tanto en Internet como en la propia TiKTok (véase Inspiraciones en la web), ya que dentro de las
fronteras espafiolas las promociones de este tipo escasean. Se ha detectado que la RA va abriéndose
paso, tanto entre los consumidores como entre los anunciantes, lo que permite observar el fenome-
no en su conjunto a través de las campafias WeStart de Ma French Bank y You re On de Ray Ban.
Dichas acciones seran contempladas aplicando algunas cuestiones del modelo de estudio de la RA
para la educacion de Cavero-Almenara y Pérez-Diez (2018), pero ajustandose libremente al marco
publicitario. La seleccion de estos objetos materiales surge a raiz del trabajo de campo. El universo
muestral de la publicidad inmersiva RA en RRSS, por el momento, resulta muy limitado, indife-
rentemente del espacio fisico o temporal en que se aprecie el estudio. A consecuencia directa de
esta tesitura, se han estudiado los casos mencionados, llegdndose a cotejar campafias sitas fuera del
contexto analitico-geografico de los autores. He aqui una evidencia mas de la novedad, emergencia
y singularidad del tema que ocupa el texto.

Por ultimo, se ha puesto en valor como herramienta un analisis colectivo e individual del discurso
visual e interactivo. En el segundo caso se han convocado dos FG, uno de expertos (A) y otro de
usuarios de la red (2). Las fases del FG fueron planificadas acorde a las necesidades especificas de
la investigacion. Se siguieron unos pasos concretos basados en modelos estandarizados en lo que
refiere a pruebas grupales (Bernal, 2010) -véase Figura 2-.

Figura 2. Fases constituyentes del FG
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Fuente: Elaboracién propia

Para reclutar a los miembros del Grupo A se ha considerado que debian tener una trayectoria con-
trastada en el campo de la investigacion en comunicacion digital y publicidad. En su devenir pro-
fesional suman en su conjunto experiencia docente y profesional en el sector de la promocion y del
marketing, asi como recorrido en investigacion cientifica en Ciencias de la Comunicacion, lo que
justifica su candidatura. Tres de los participantes (dos autores y un participante forman parte del
grupo de investigacion Sociedad Digital y Creatividad del Centro Universitario San Isidoro (Se-
villa, Espaiia). El resto de integrantes fue invitado en relacion a sus rasgos sociales, profesionales
y/o carrera en investigacion y forman parte de la esfera de la comunicacion de Andalucia (Espafia).

Para ajustar el perfil sociodemografico de la segunda muestra (Grupo Z), se invoca al usuario tipo
de TikTok, es decir, principalmente integrantes de la generacion z, por lo que se asumen todas las
peculiaridades del mismo (Seemiller & Grace, 2018). Con edades comprendidas entre los 22 y 25
afios, otra caracteristica definitoria es que cursan estudios en Comunicacion Digital, lo que les con-
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fiere cierto perfil heuristico. El texto, sin pretensiones estadisticas, asume en parte naturaleza divul-
gativa, para lo que integra en el FG un cuestionario libre de Likert basado en preguntas dicotomicas.
Integrar una innovacion de esta naturaleza en el dispositivo de investigacion permite visualizar la
postura general de los integrantes de cada grupo como si fuesen entidades monoliticas. En la fase de
resultados se amplia la informacién sobre los procedimientos invitando a una dptima transferencia
del conocimiento.

Acotado el universo bibliografico de la publicidad RA, se detecta que el analisis del discurso
es la forma de abordar el tema mas habitual. Se regira por los siguientes pardmetros connota-
tivos respecto a sus valores de pertinencia: formato, color, legibilidad y tipografias, imagen,
dinamismo e interaccion (véase Figura 3). Se situa como referencia para la observacion los
estudios de Gamonal-Arroyo (2012) desde la faceta visual del objeto a analisis, obviando el
abordaje retorico.

Figura 3. ftems connotativos constituyentes del anélisis del discurso y del FG
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5. Resultados
5.1. Estudios de caso a partir de analisis del discurso

5.1.1. Caso 1. Ma French Bank WeStart

El primero de los casos corresponde a la campafia WeStart de advergaming RA promovida por el
banco francés Ma French Bank. La vocacion de la entidad es principalmente online y su plataforma
de difusion esta estructurada 100% para smartphones. La promocion inmersiva transmedia lanzaba
el producto WeStart y aspiraba captar a los ahorradores mas jovenes de la generacion z. El otro con-
cepto de comunicacion residia en unir a padres, adolescentes y a la marca en un espacio comun. En
palabras de la institucion: “queriamos disefiar una campana atractiva para los adolescentes y tran-
quilizadora para los padres con el fin de promover la aplicacion WeStart en una zona de confianza
intergeneracional” (Beldico-Pachot, 2021).

Con creatividad de Razorfish Agency y Publicis Sapient, uno de los principales engranajes trans-
media es el desafio para TikTok bajo el hashtag #WeStartChallenge. Sera el primer banco francés
que apueste por esta plataforma, lo que le posiciona por afinidad en la cuspide del short list sectorial
entre los mas jovenes. Planteada en el marco francés durante la semana previa a las navidades de
2020, y con una duracion de siete dias, ofrecia como reclamo una codiciada consola PlayStation
5 para aquel que lograse la mayor puntuacion. Otro elemento para captar la atencion lo constituyd
contar con la colaboracion de creadores tales como (@enzotaistoi, @powerpoussin o @yofunders.
Los influencers realizaron las habituales funciones de embajadores de marca, asi como la de expli-
car la mecanica del advergame mediante videos demostrativos.
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El juego RA consiste en conseguir la maxima puntuacion en un tiempo de sesenta segundos. La
trama recurre a un tono asertivo y directo con el lenguaje y modos de los jovenes, constatando que
se intenta transmitir sus valores caracteristicos sin artificios. La mecanica, diégesis e iconografia
son de sobra conocidos, pues se acude a la estética pixel art y a titulos como Space Invaders (1978)
(véase Figura 4). Es llamativo que los colores del advergame son los mismos que los de la identi-
dad visual del banco. El desarrollo estriba en capturar los maximos puntos-monedas posibles en la
cuenta del jugador mediante el uso de la tarjeta del banco como mediador-puntero. Al desplazarse
el usuario delante de la camara, el teléfono captura dicho acto y la tarjeta se mueve al unisono, de-
biendo esquivar a los extraterrestres y recopilar los objetos que nos aporten extras. Conforme pasa
el tiempo, mas rapido caen los elementos con el consiguiente aumento en la dificultad. La narrativa
fomenta el gasto inteligente de una forma divertida y cercana usando el lenguaje de los mas jovenes.
Los items a recopilar son cosas deseadas por los adolescentes, como hamburguesas, zapatillas de-
portivas o mandos de videoconsola. Al acabar la partida sonara una melodia que recuerda claramen-
te las maquinas arcades de los afos 80. Al final aparecera la puntuacion sobre una hucha cerdito, lo
que deja claro que lo que se fomenta es el ahorro y no el consumo.

Figura 4. Jugador en TikTok del #WeStartChallenge de Ma French Bank

Fuente: TikTok (2021)

Respecto a la légica transmedia, el anunciante despliega de forma previa una campafa paralela
desde mediados de noviembre a través de sus RRSS y demds soportes de Internet. Para visualizar la
accion y los lugares donde los interesados podian formalizar sus cuentas, varias oficinas de correos
recibieron material promocional para ser personalizadas con la identidad de Ma French Bank (véase
Figura 5). Pese a ser una marca vinculada a un sector tradicional como la banca, se inspira en el
humor, en el juego y en el desafio 2.0. El reclamo es un vinculo hacia las nuevas generaciones que
rompe la barrera reputacional que estos estratos poblacionales podrian tener en cuanto a las entida-
des financieras. En este sentido, el que un jugador se auto referencie dentro de la RA con la marca es
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algo positivo, pues se fija un lazo metaféricamente tangible. Una muestra del respeto que el banco
muestra hacia los jovenes se materializa en la grafica que situa una franja que tapa los ojos de los
modelos (véase Figura 3). Se quiere dejar claro que Ma French Bank no los trata como si fueran
incoherentes o inmaduros, sino que los muchachos saben lo que quieren hacer con su dinero y hacia
donde se dirigen, por muy jovenes que sean. La carteleria cuenta con una clara inspiracion cibercul-
tural. Las imagenes estan fraccionadas con la disposicion del logo de Ma Frech Bank, pero también
evoca los encuadres fotograficos de los teléfonos madviles, asi como su difusion en distintas RRSS.

Figura 5. Publicidad impresa de la campafia WeStart
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Las cifras mostradas por la plataforma y por los anunciantes para una campaiia de una semana de
duracion hablan por si solas. 300 millones de visualizaciones, cien mil video-partidas creadas con
cuarenta y cinco mil jugadores Unicos. Los contenidos fueron redifundidos en otras redes como
YouTube o Instagram, ampliando considerablemente la propagabilidad de la iniciativa. La app y la
web de TikTok ofrecen esta posibilidad de manera nativa, asi como el codigo para implementar el
audiovisual en cualquier web. Estas cifras evidencian el éxito al comprobar que el publico objetivo
eran jovenes de entre doce y diecisiete afios, un sector totalmente ajeno a los productos financieros.
Este grupo social no es el mas rentable para la banca, pero al crear lazos con sus clientes desde tan
jovenes e instruirlos en el manejo de la app de la entidad las relaciones posteriores con Ma French
Bank seran muy fuertes y estrechas. La campaia se entiende como una decidida inversion a futuro.
Si se visita la web, se aprecia que también se pretende captar la atencion de los padres para que es-
tos supervisen a sus hijos, por lo que se consolidan como un publico objetivo colateral de decidida
importancia.

5.1.2. Caso 2. Ray Ban You're On

Ray Ban es una compafiia que se caracteriza por realizar campaiias con vocacion transmedia. Un
ejemplo de su proceder pionero es la accion omnicanal 360° You 're On (jEstas conectado! en espa-
nol), difundida en noviembre de 2020 convirtiéndose en la primera de esta clase en Europa (Espa-
fia, Italia, Alemania y Reino Unido). La creatividad tiene como centro el pinball (véase Figura 7),
juego iconico de tipo social que lleva implicitos valores cercanos a la juventud. La idea central era
el relanzamiento de los modelos mas tradicionales con un redisefio que permitia incluso la persona-
lizacion de las monturas, lo que hace de estas gafas un producto ajustado a los nuevos tiempos. Una
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prueba de la filosofia transmedia de la iniciativa es la variedad de estilos graficos que se disefian
segun el soporte al que se enfoque -fotografia, ilustracion u ocho bits- (véase Figura 6).

Figura 6. Grafica Ray Ban You re On y carteleria PPV
g 3»» ¢ sl g 8»

YOURE ON. @ﬂN

.

.&Mo

Fuente: Web oficial de Ray Ban y Moodie Davit Report (2021)

Acorde al eje creativo transmedia de contenido expandido, la accion de advergaming RA reincide
en el pinball, siendo el nexo entre lo clasico de Ray Ban y la hipermodernidad 2.0 que acompaia la
cosmovision de las nuevas generaciones. Nuevamente el propio usuario se convierte en el elemento
interactor pero esta vez con mayor complejidad. El jugador, portando virtualmente distintos mode-
los de las miticas gafas de la marca americana, movera sus cejas para accionar los tacos de la ma-
quina recreativa. Ha de evitar que caiga la bola mientras se suman puntos en un plazo determinado
de un minuto (véase Figura 7). El que se porte las gafas virtualmente sirve para que el advergame
se convierta en un probador 2.0, ya que dispone de la facultad de que los seguidores puedan opinar
sobre si favorecen al jugador. Las tipografias, la linea de tiempo y demés iconos son los propios
de un juego arcade clasico o de un flipper. Es mencionable que se resalta un boton amarillo con la
opcion de que cualquiera que vea la retransmision pueda jugar al advergame RA.

Figura 7. Advergame Ray Ban You 're On en TikTok
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5.2. Resultados de casos confrontados al FG

Pasada la descripcion de los casos y la respectiva interpretacion vehicular del analisis discursivo, el
documento se encuentra en disposicion de confrontar los resultados arrojados a través de la metodo-
logia de un doble FG. La prueba tuvo lugar sincronicamente el 15 de marzo de 2021 en un entorno
controlado situado en el Centro Universitario San Isidoro (Sevilla, Espafia). Para el Grupo A se
requirid la participacion de siete expertos en comunicacion digital y publicidad. Como se comento,
para constituir el Grupo Z se solicito la ayuda de siete integrantes de la generacion z.

Se realizd, en primera instancia, una presentacion pormenorizada por separado con todos los datos
logrados hasta el momento por los autores. Se repartio a los miembros de ambos comités evalua-
dores un guion y material de trabajo conforme al modelo de Bernal (2010). Al final de esta primera
fase, se les reunifico para poner en comun el trabajo y unificar las aportaciones.

En este estadio del estudio, se tabulan los resultados (véase Tabla 1) donde es llamativo que los dos
casos propuestos comparten datos afines en multitud de parametros, dando a entender la idoneidad de
la eleccion mas allé de los limites del universo muestral. Las apreciaciones (preguntas) surgieron orga-
nicamente de ambos FG durante la fase del primer debate, y se las expuso a todos los participantes de
nuevo en la fase final de la prueba a modo de didlogo colectivo (véase Figura 2). Los asistentes debian
expresar sus niveles de conformidad a las preguntas de forma dicotomica, lo que se extrapol6 a una
escala de Likert de siete niveles, donde cero manifiesta total rechazo y siete una aprobacion maxima.
Antes de llegar a este contexto se generaron diez afirmaciones por consenso tras una ronda de pre-
guntas y respuestas. El proceso dio lugar a aportes valiosos para el objeto de estudio. El realizar dicho
cuestionario colectivamente le atribuye una vision holistica y participativa. La Tabla 1 no pretende
tener peso estadistico, sino dar forma grafica a la opinion de los distintos grupos de trabajo y aclarar
las heuristicas a debate de una forma sencilla y accesible. Entre los asistentes hubo bastante consenso
a favor de este tipo de campafias pese a no existir relacion personal ni profesional entre los sujetos de
los dos grupos. Como se aprecia, la recepcion de los casos de advergame inmersivos fue muy positiva.

Tabla 1. Respuestas dicotdmicas de los sujetos relativas a las cuestiones derivadas de ambos FG

Grupo A Grupo Z
Apreciaciones-preguntas Ma French Bank WeStart Ray Ban You’re On
¢ Tiene estética 8 bit-gamer? 6 7 4 ° ‘
¢ Muestra el producto? o B B
5 7
. 6 6
¢ El usuario es un Gamepad? 7 7
5 7
¢, Se reconoce el producto? 4 ‘77 7
. . 5 6
¢ El usuario se siente el centro? 5 7
. . 6
¢, Se vincula con la marca? —
5 | 5 |
o - 6 7
¢Viralizaria la campafa?
7 7
. 6 7
¢ Es apropiada para el producto? 6 7
) . 6 6
¢ Es eficaz este transmedia? 5 ‘7 6
) 6 6
¢ Es TikTok una plataforma RA? 7 7

Fuente: Elaboracion propia
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De dicha jornada se extrajeron una serie de propuestas epistemoldgicas de interés. Se ha de comentar
por su trascendencia que, al ser interpelados, parte de los componentes del Grupo A reconocieron que
la curva de aprendizaje de TikTok se les manifestd pronunciada al principio pues no habian tenido
contacto intensivo con la red. El lenguaje interactivo y el amplisimo ideario audiovisual les resultaba
ocasionalmente un discurso exdgeno. Sin embargo, esto no ocurria con las campanas analizadas, las
cuales se creia que eran sencillas de decodificar y apelaba a insights de amplio rango. En el Grupo Z
no se aprecio en absoluto la circunstancia relativa al aprendizaje ya que todos eran usuarios habituales.

Desde el punto del disefio visual, los FG sirvieron para extraer que las tipografias empleadas en los dos
casos son monoespaciadas, es decir, con el mismo ancho, algo peculiar relacionado con los origenes de la
informatica. Los colores son saturados y muy limitados, con una paleta no superior a 32 tonalidades prin-
cipales. La iconografia apelaba a recursos pop como la estética del comic con iconografias tales como
las lineas cinéticas. Asi, parece ser 1til recurrir a la vision estandarizada que se tiene de los videojuegos
clasicos, algo que, mas alla de la edad, ha pasado a ser cibercultura universal intergeneracional.

Otra cualidad considerable es la reconversion del cuerpo en ente interactor digital. Se interpreta
que el simple reflejo del sujeto cala profundamente en la implicacion con la marca. La coyuntura
se convierte en una oportunidad para que los potenciales clientes prueben el producto a la par que
muten en modelos referenciales para sus seguidores.

Gusto, y bastante, que el cuerpo del propio sujeto pasase a ser el gamepad (mando). Tanto la no-
vedad como sentirse reflejado es algo que crea un fuerte lazo con la marca lo que se traduce en un
profundo engagement. Los advergames RA en RRSS dan lugar a compromiso con la marca, y de
esta complicidad se pasa a propagar la accion promocional en otras redes. También influye que el
usuario se sienta el foco de todo esto. Es resefiable que el juego lograba mayores niveles de impli-
cacion segun se usaran mas elementos interactivos, como asi demostré la campaiia de Ray Ban que
requeria movimiento corporal y gesticulacion facial.

Un dato destacable es que, pese a que muchos de los colaboradores no sentian atraccion por los
productos que se promocionaban, creian, a priori, que este tipo de campafas no eran apropiadas
para servicios como un banco. Al observar el resultado cambiaron radicalmente de idea. Por tanto,
los advergames RA en RRSS pueden servir para publicitar cualquier tipo de producto pues son
apropiados y les insufla un discurso original y con gran potencial para el campo del marketing,
especialmente entre la generacion z.

Todos los asistentes (sin conocer los resultados objetivos en comunicacion) estaban de acuerdo en
que el advergame funciona mucho mejor como un engranaje dentro de la accion transmedia, pues la
decodificacion hubiera podido ser mas complicada. Recomendaron integrar estas iniciativas en es-
trategias con enfoques plurales. El Grupo Z se postul6 firmemente con esta postura, especialmente
con productos alejados de las nuevas generaciones como el servicio bancario estudiado.

Por ultimo, TikTok demuestra que las RRSS son un portal idoneo para acciones publicitarias RA
basadas en videojuegos. La interaccion se percibe natural y el tono de la red es el apropiado dado
su toque ludico y el perfil del usuario que la caracteriza. La propuesta se manifiesta de forma con-
tundente en el Grupo Z, donde se opina que con una creatividad bien plasmada, los advergames RA
de esta naturaleza pueden promocionar cualquier servicio y producto entre los mas jovenes, pues la
ven como algo propio de su generacion.

6. Discusion

A tenor de lo expuesto, se confirma que el estudio parece contribuir empiricamente a la literatura
existente sobre la gestion de estrategias de marketing RA para la participacion del consumidor en
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los sitios de RRSS. Derivada de la fase analitica y de resultados, la investigacion ha arrojado una se-
rie de ventajas, asi como consideraciones del uso de advergames RA en RRSS como TikTok como
instrumento de branded content y para la publicidad transmedia.

6.1. Ventajas generales y consideraciones del advergaming en RRSS

A continuacion, se recogen las principales aportaciones y revelaciones consecuencia directa del FG
a modo de ventajas y consideraciones materializadas segun criterios de relevancia. No se reiteran
aquellas posiciones reveladas directamente en el FG.

En primera instancia, hacer participe y protagonista al publico objetivo mediante la RA se antoja
algo beneficioso para los anunciantes. La naturalidad y frescura de los prosumers sirve de contra-
peso para marcas que, por area de accion, se les presuponga una imagen tradicional y encorsetada.
Esta premisa se verifica gracias al contraste aportado por Ma French Bank. Se ha identificado que,
aunque la RA es menos inmersiva que la RV, el que el smartphone y las RRSS sean sus principales
valedores, la convierten en un actor de primer orden para la publicidad centrada en los centennials.
Espacios como TikTok acogen, si se precisa, la cualidad de retransmitir el hecho promocional en
streaming, lo que inculca a las acciones de marketing de propagabilidad in situ. En las RMe las
interrelaciones 2.0 adquieren cualidades de intercambio social.

La publicidad 2.0 no se entiende, por definicion, sin actos interpersonales. Si se pretende que un
proyecto triunfe hay que buscar taxativamente dentro de esta vertiente de la comunicacion. Los
nuevos sistemas de socializacion y retransmision de contenidos, como TikTok o Twitch (Hilvert et
al., 2018), favoreceran nuevos modos de hacer publicidad a través de la RA (Recktenwald, 2017).
Por tanto, el sector juvenil se muestra mas accesible a través de estas iniciativas, las cuales, gracias
a su novedad, se perciben como mas atractivas. Con el tiempo, la masa social de estos relatos, por
logica demografica, ira incrementandose, dato a considerar por los agentes de marketing.

A la par, el que la publicidad expandida se integre como un elemento nativo de la RRSS da como
resultado que la promocion sea consumida de forma transparente y desapercibida, superando la
saturacion publicitaria de otros medios. Desde el punto de vista del front end visual, adquirir icono-
grafia de la cultura del videojuego, tales como el pixel art o tipografias monoespaciadas, supone que
la adquisicion del mensaje inserto en el advergame RA sea productiva para el anunciante.

Las RMe se caracterizan por la multimodalidad. Estas interacciones aportan mayor recuerdo en
los sujetos que la experimentan (Gutiérrez y Tyner, 2012). La publicidad RA dispone de mas y
mejores canales sensoriales para la creacion de piezas creativas. Imagen, audio y tacto confluyen
para conformar una disruptiva forma de reconfigurar la discursividad digital 2.0. Esta cualidad, en
simbiosis con las RRSS, la posicionan como un sistema de marketing sensorial de primer orden
(Jiménez-Marin et al., 2019). En linea con esto, los creativos tienen modelos interactivos por des-
cubrir. La RA permite implementar videojuegos (advergames) y aplicaciones en la propia RRSS,
formas de interaccién y modos de consumir contenidos inesperados.

La RA pone a disposicion de quien lo requiera la percepcion al detalle. Las pantallas con altisimas
resoluciones, los nuevos sensores de los smartphones y las posibilidades de los softwares develop-
ment kit (SDK) RA (ARCore, ARKit) permiten apreciar de forma rigurosa los detalles introducidos
en los objetos virtuales. 3D, luces, sombras, texturas y demas, son asimilados mas y de mejor ma-
nera. En parte, se debe a la sensacion que tiene el usuario de ocupar un lugar subjetivo destacado
dentro del entorno comercial virtualizado frente a si. Conforme a lo dicho, la simulacion fidedigna
de la RA da al publico objetivo la opcion de probar el funcionamiento de productos de forma com-
pleja. Ahora el usuario puede testear en remoto aquello que se le antoje como si tuviera el producto
ante €l y, si lo demanda la campana, de forma gamificada.
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Vistos los resultados, la publicidad expandida en RRSS comienza a perfilar un estindar mediante
una interaccion y discurso especificos basados en el advertainment y la gamificacion, la cual cobra
su maxima dimension y eficacia en la transmedialidad.

Tabla 2. Ventajas y consideraciones del advergame RA en RRSS similares a TikTok

Ventajas Consideraciones

Transmedialidad Cierta fragmentacién entre RRSS
Inmersion RMe Latencia

Multimodalidad Experiencias duran poco

Sociabilidad 2.0 Escasa repeticion del advergame RA
Transparencia de la RA en RRSS Falta de estandar de interaccion
Simulacién Desconocimiento entre publico general

Sistemas interactivos por descubrir La RA tiene miltiples tecnologias

Percepcion al detalle

Novedad-engagement

Discurso propio

Interaccion especifica a la campana

Fuente. Elaboracién propia

7. Conclusiones

En su conjunto el estudio ratifica los objetivos planteados. En primer lugar, parece acertado pensar
que los advergames RA en RRSS encuentran en el transmedia un ecosistema 6ptimo para incremen-
tar su eficacia, idea que parece cumplirse sin ambages. En esta linea, todo apunta a que la RA em-
pleada en el campo de la publicidad cuenta con un discurso propio para la transmision de mensajes
promocionales de distinta indole, siendo un vehiculo de calidad para las campanas con estrategias
transmedia y/o de advertainment, incluidas aquellas que invocan al juego como reclamo.

El proyecto de investigacion constata los beneficios de las técnicas inmersivas RA en el contexto de
las campaiias transmedia. También arroja la presencia de un discurso con el potencial de normalizar
su uso en el seno del marketing cuando este tipo de sistemas TIC llegue a un nimero suficiente de
la poblacion, pues el hardware y el software han alcanzando un estado de madurez adecuado.

La publicidad expandida tendria propiedades pull, ya que el sujeto en la RA se convierte en el protago-
nista, y pasaria a adquirir todas las connotaciones y valores de marca al usar filtros inmersivos. Posible-
mente, el mismo se sentird uno con la institucion emisora y compartira con sus contactos y demas dicha
idea. El anunciante también se retroalimentara de esta sinergia y, dada la edad de estos usuarios, entre
otras cuestiones el emisor rejuvenecera al convertirse en un elemento iconico para la generacion z.

Como aportacion, la publicidad expandida y el advergame en RRSS se hallan en un estadio de in-
tegracion avanzado por lo que llegaran a ser unos canales mas entre la generacion z. Quedod patente
que los integrantes de estos grupos lo perciben como algo normal, sin ni siquiera apreciar que estan
ante un entorno de RA, ya que lo evaluan como algo innato de las RRSS.

El estudio ha permitido identificar que los videojuegos publicitarios RA son recibidos muy positiva-
mente. Esto implica que este relato alberga un componente de seduccion en el subconsciente de los
centennials por, entre otras razones, sentirse participe de algo especial. Dicha evidencia deberia ser
algo a considerar al plantear campaias transmedia cuya meta sea alcanzar este estrato social, cada
vez mas reticente a la mal llamada publicidad convencional.
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