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sean a nuestro Dios por los siglos de los siglos. Amén.
Apocalipsis 7:12

Hay tantas personas a las cuales debo agradecer tantas cosas, que,
sin temor a exagerar, tendria que escribir una obra tan sélo para
mencionarlas. Sin embargo, me atrevo a expresar en estas lineas un
homenaje a mi familia, una verdadera dadiva del Altisimo y a mis
amigos, mis hermanos del alma; confio y se daran por aludidos.

Por vosotros que insultasteis el trueque social
Y tuvisteis por vanidad al apoyo comercial
Alzo una copa rebosante de gratitud
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PREFACIO

Historia del génesis de esta investigacion...

ecien comenzado el receso de medio tiempo, el estadio parecia un

monumento con miles de cabezas expresando verbalmente sus

ensamientos entre si en un sonoro desorden semejante a los océanos
malhumorados en plena tormenta; he de aceptar, claro, que una de aquéllas
cabezas me pertenecia, lo sé porque me sorprendi ideando una jugada que
resultaria en 1a victoria det equipo de mi preferencia, aunque, seguramente, tal
futuro Gnicamente cabria en mi mente.

Como sea, comenté mi descubrimiento con las personas que me rodeaban en ese
lugar; tal fue mi asombro, que todos me compartieron sus tacticas e ideas tan
utépicas como la mia. Ante esta situacion, comprendi que aquél estadio estaba
lleno de miles de “directores técnicos”, sin contar claro, los otros miles que se
encontraban sentados frente al televisor de sus respectivas salas.

Saliendo del estadio, ya al finalizar el partido, entre el mar de murmullos tristes,
enojados y alegres, no pude evitar escuchar frases entrecortadas como: “si patea
hubiera sido gol, yo sabia como detener el tiro, iDios mio, hasta yo juego mejori”
De pronto me encontré también dentro de la conversacion y no dudé que aquélias
reacciones eran completamente humanas.

En cambio, me puse a pensar que las “‘ya aguafiestas” leyes de la fisica nos
impiden regresar en el espacio-tiempo para aliviar nuestras frustraciones;
frustraciones que en ese momento sélo podian ser apaciguadas por todo tipo de
golosinas, que en un mosaico de marcas y colores, los vendedores no daban
tregua en sus ofrecimientos.

Pero no solamente alimentos aitos en grasas y bajos en nutrientes eran voceados
por los comerciantes, sino una selva tupida de articulos de los mas diversos, ropas
extrafias que iban desde playeras con mensajes en doble sentido hasta sombreros
que asemejaban plumas de quetzal, y entre sonidos onomatopéyicos de silbatos y
matracas se podia vislumbrar a lo lejos las cataratas de discos piratas
desplazéndose sobre las paredes en las calles, que mostraban una inmensa
cantidad de titulos entre masica, peliculas, software y juegos de video, como
tratando de cazar a los descuidados compradores que acercaban su mirada.

Increiblemente, en medio de los vastos parajes de portadas de CD, se encontraba
la dltima version del juego de video de fitbol mas famoso hasta el momento, FIFA,
en el cual destacaba la nueva modalidad de “director técnico”, que lleva implicito el
propdsito de satisfacer hasta a los aficionados mas exigentes. ... pero, aquéllo era




sorprendente, jy pensar que su lanzamiento a nivel mundial fue hace sélo una
semanal... ;como era posible que ya io tuvieran disponible?, si ni aun fo estaba
con los distribuidores autorizados..., espero resolver pronto este enigma (ya tengo
algunas presunciones).

Con ese pensamiento en mente, me encontraba ahora en casa, soportando los
efectos de una exposicion directa a campanas publicitarias en un evento masivo
de alto impacto social (en otras palabras: con dinero malgastado en alimento
chatarra y cosas inservibles), entendi de inmediato cuan eficaces pueden llegar a
ser las promociones bien aprovechadas.

Y, hablando de situaciones de provecho, intentaba imaginarme cuantas personas
no habrian comprado aquél disco en esa ocasion; de repente, cai en cuenta de
que la impresionante realidad virtual que maneja dicho juego de video de
Electronic Arts, FIFA, puede tener otros fines fuera del entretenimiento, y es que
no se necesita ser un genio para comprender que los anuncios publicitarios
incluidos no obedecen exactamente a un puro ornamento artistico.

De tal manera que los jugadores se pasean una y ofra vez por los mismos
escenarios del terreno de juego, eso significa que también una y otra vez la
periferia de sus ojos esta captando los anuncios publicitarios de estos mismos
escenarios, asi, el posicionamiento de una marca tendria lugar en la mente de los
amantes de esta actividad virtual.

Y es que hay que ser concientes que los juegos de video ya no son aquéllos
puntitos coloridos emitiendo sonidos graciosos en una pantalla de television; son
ya la representacion de realidades sociales y reflejos de sentimientos de catarsis
que incluyen la Globalizacion como estandarte y el Mercado como lema, de tal
forma que, con el uniforme tecnologico y el arma de la Publicidad de su parte,
logran libre acceso a las mentes de las personas sin distincion alguna.

He alli entonces, el surgimiento de mi sed por averiguar qué efecto podria tener un
anuncio virtual sobre el comportamiento comercial de un usuario; de mi afan por
revelar el misterio del entretenimiento electronico; de mi lucha por alumbrar las
oscuras artes publicitarias; de mi interés por compatrtir la verdad a todas las almas
piadosas..., o tal vez simplemente el deseo de hallar la respuesta al porqué me
encuentro sentado frente a un monitor junto con mis amigos, disfrutando
afablemente de un juego de video y sosteniendo un vaso medio lleno de agua
gaseosa.

E! Autor
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INTRODUCCION

7 _rase una vez en un hogar no muy lejos de aqui. La transmision de un partido
de fatbo! habia hecho que gran parte de la familia se reuniera alrededor de
una pantalla de 17 pulgadas que, con ese nivel de volumen, se podia

escuchar a los comentaristas metros mas alla de la cocina.

Al parecer, se produjo un desacuerdo entre los jugadores debido a un probable
desacierto del arbitro, y ahora el equipo de uniforme oscuro se veia beneficiado
con el cobro de un penal que provocod tension entre los espectadores, pues
estaban distribuidos en cuanto la preferencia de clubes, aproximadamente la mitad
para cada uno.

El jugador con el nimero 11 se mostraba fatigado, pero eso no parecia ser
obstaculo para su concentracién. Su mirada permanecia fija en el cartel de FUJI
FILM de atras de la porteria. El arquero aferrado, tenso, ojos en el balén y oidos
sordos a los canticos de desaprobacion de algunos fanaticos. Inclusive el anuncio
inflable de Coca Cola habia detenido su incansable “bailar” como dando crédito a
lo que podia ser el desentace del partido.

£l esférico viajaba a una potente velocidad con un rumbo curvo en direccion a la
red de la porteria, el arquero se tendié hacia los aires con sus brazos alzados y
sus pufios con intensiones de impedir fa anotacion. En ese instante se sabria todo:
en la casa una muchacha de cabello rubio casi se ahoga con un sorbo de Coca
Cola, el joven de las gafas rechinaba impacientemente sus zapatos ADIDAS, y, un
motorista se habia cansado de Hlamar a la puerta y sostener una factura y las
bolsas de papel tipo “kraft” con la leyenda “McDonald’s”. Sin embargo, el tiempo
continud su curso y dio a conocer la conclusion de aquél juego: empate.

“/A la préxima si te voy a ganar!” se escuch6 una voz desafiante, mientras otro
joven tomaba su lugar frente al monitor de un computador marca TOSHIBA e
iniciaba nuevamente la partida en un juego de video.

Escenas como esta se han vuelto todo un clasico en Guatemala. Desde el
lanzamiento de un juego de video creado por Electronic Arts, que combina el
ambiente de la realidad virtual con los nombres actuales de los principales clubes
futbolisticos alrededor del mundo, asi como la estructura original de los estadios
mas famosos y el consentimiento de las estrellas deportivas del momento para
utilizar su imagen; los nifios y los jévenes de nuestro pais tienen la oportunidad de
vivir estas experiencias en el ambiente digital.

Claro que cuando se trata el tema de realidad virtual, en el sentido que ésta capta
la atencion de un gran nimero de espectadores, la Publicidad no puede estar
ausente, de tal forma que varios gigantes empresariales han invertido millonarias
cantidades de dinero por concepto de anunciar sus productos en los escenarios
del juego de Electronic Arts, FIFA.
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Y si en Guatemala dicho juego esta al alcance de toda persona que posea un
computador, es en gran manera importante conocer el efecto que esta publicidad
puede producir en los usuarios, puesto que los productos de las marcas alli
anunciadas, estan a plena disposicion en nuestro contexto social.

Gran parte del pablico videojugador esta representado por los nifios, quienes se
ven expuestos a estas pautas comerciales cada vez que se divierten con dicho
entretenimiento virtual.

Por lo anterior, {a mecanica de la presente investigacion refleja como causa un
anuncio inserto en los estadios virtuales de este juego de video, es decir,
“Electronic Arts, FIFA". Y dicha publicidad corresponde a un producto que
cualquier nifio puede adquirir en “la tienda de la esquina”, esto es, Coca Cola.

Ademas, se pretende averiguar el efecto comercial que este anuncio en particular
puede producir en los nifios videojugadores. Para tal resultado, es preciso hacer
una comparacion, mediante un experimento, entre los infantes expuestos a esta
clase de publicidad con el grupo que no lo esta.

Sin embargo, aunque la psicologia sea un cimiento para esta investigacion, no es
fa anica disciplina que puede fundamentar estos estudios, es mas bien la mixtura
equilibrada de ésta con la mercadotecnia y la publicidad, con la sociologia y la
informatica; y de entre las anteriores, se toma en cuenta el trabajo de los autores
mas convenientes, segln los objetivos a alcanzar.

Por su parte, el método cientifico, el sociolégico y el deductivo, entre otros, sirven
de base para la construccion de este conocimiento; mientras que técnicas como la
observacion, la entrevista y la encuesta juegan el papel de herramientas con el fin
de facilitar la obtencion de informacion pertinente.

Es asi como Guatemala se sumerge cada vez mas en la Globalizacion, siendo los
medios de comunicacién los instrumentos ideales para tal fin: mientras mas
tecnolégicos, mejor. Razon por la que resulta necesaria una investigacion de este
tipo, puesto que la tendencia en la sociedad mundial es a evolucionar, es decir, es
inevitable estar a merced de la modermizacion de los estilos de vida, en donde, el
mercado y la publicidad son un espiral en continuo movimiento.

Asi que, es importante saber que en cada ocasion que los nifios, los jovenes o ain
nosotros mismos, tratemos de pasar un momento ameno con la ayuda de un juego
de video, estaremos expuestos a todo tipo de publicidad; publicidad que va mas
alla de una simple animacion, sino es una verdadera estrategia con el propésito de
persuadir inclusive al mas escéptico consumidor potencial.




| SECCION PRIMERA

. He oido decir muchas veces que no hay nada gratis.
Ahora parece posible que el universo mismo sea totalmente gratuito.
Alan Guth, 1982




EL RESUMEN

Ademds, en la investigacion de nuevas leyes, existe siempre la emocion sicologica de sentir que...
nadie ha pensado ain en esa posibilidad disparatada que estds investigando ti en este momento
Richard P. Feynman, Conferencia del Nébel, 1965

a razon de investigar una tematica como la presente obedece a la

necesidad de brindar una panoramica mas amplia con respecto a los

adelantos tecnolégicos a nivel mundial, esto con el fin de “preparar” a la
sociedad guatemalteca para que afronte de una mejor manera las dificultades que
se le presenten.

No hay que viajar muy lejos para obtener un claro ejemplo de lo anterior; fa zona
1, el “Guarda” e inclusive la Universidad de San Carlos, sirven como mercado
abierto de la pirateria de casi toda clase de software (incluidos los juegos de
video), de tal manera que por Q15.00, cualquier persona puede optar al programa
de su preferencia.

Asi es que, observar publicidad dentro de los juegos de video en la actualidad,
puede ser tan normal como presenciaria en la televisién, razén por la que es
importante averiguar mas acerca de este tépico, puesto que tanto el mundo virtual,
como fos productos alli anunciados, estan a plena disposicion de los usuarios de
este entretenimiento electronico.

Los publicistas ya han descubierto que los deportes y las bebidas refrescantes son
una buena combinacién. Por ello se puede detectar la presencia de numerosos
anuncios durante los eventos deportivos; sin embargo, con la aparicion de la
realidad virtual en los escenarios de los juegos de video, las pautas comerciales
no se hicieron de esperar al punto que, ahora la combinacién se llama FIFA-Coca
Cola, donde FIFA es un videojuego creado por Electronic Arts y que trata sobre la
representacion real del fatbol mundial y, Coca Cola, la bebida que acompania al
jugador.

Segin los psicélogos, los nifios representan el sector mas susceptible a los
mensajes de los medios de comunicacion. Con esta base, para la presente
investigacién se tomé como muestra a los alumnos del colegio “Nueva Aurora” con
la finalidad que participaran en un experimento, el cual llegaria a la conclusion que
el anuncio de Coca Cola, inserto en los estadios virtuales del juego de video FIFA
provoco un mayor posicionamiento de esta marca en el grupo de nifios expuestos
a esta pauta comercial, que el que no lo estuvo; vale mencionar también que para
t:l resultado se contrastd dicha bebida con su competencia directa, esto es,
EPSI.
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1. SECCION PRIMERA

LA SEMILLA VIRTUAL

1 EL MARCO CONCEPTUAL: Tratado sobre la fusion de los juegos de video con las estrategias
mercadoldgicas, una exquisita relacion de simbiosis que dio como fruto una serie de anuncios multimedia;
{ los cuales, por cierto, ya pueden ser tal digeridos por cualquier tipo de usuarios que los adquieran
en “su tienda mds cercana”.

1.1 EL MISTERIO DEL ACTO DE COMPRA
(Planteamiento del problema)

as personas cada vez estdn mds sumergidas dentro del sistema

mundial, ya sea éste de informacidn, consumismo, mercado, politico

y tantas otras ramas de una vida de interaccion social plena, ta cual
mantiene la existencia del mecanismo que hace funcionar la actual raza
humana.

Y es por eso que, dentro de una Guatemala inmersa en la Globalizacion,
las personas mantienen su ritmo de vida en un paralelismo mercadolégico
en donde le restan importancia a las causas por las cuales consumen
algin determinado producto o servicio.

Comprar un par de zapatos, visitar determinado centro comercial, comer
en un restaurante y hasta disfrutar de una soda, pueden ser actividades de
lo mas simple y cotidiano en el diario vivir de cualquier guatemalteco. Sin
embargo, todo este dinamismo de consumo, por sencillo que parezcaq,
leva implicito una serie de causas que estdn intimamente ligadas a
disciplinas como la Publicidad y la Psicologia.
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De lo anterior se argumenta pues, que no es cosa exfrana que la
publicidad, como un hibrido de la psicologia y la mercadotecnia haga
gala de su naturaleza y tenga como fin principal la persuasién.

Puesto gue la publicidad tiene que llamar la atencién del grupo objetivo a
toda costa, busca cada vez insertarse mds en este modo de vida de las
personas, a tal grado que para cada gusto hay un anuncio. A todo esto, la
tecnologia no puede estar exenta {y cierftamente no lo estd) de este
amplio contexto mercadolégico.

Tomando en cuenta que la Globalizacién ha llegado a Guatemala a tal
punto que, la mayoria de nifios de clase media juegan a las canicas a
fravés de la Internet. Ahora bien, zserd que los publicistas pasan por alio
este fendmeno?, Idgicamente la respuesta es no. El cuestionamiento seria
entonces zde qué manera los publicistas aprovechan esta situaciéone, ia
contestacién es igualmente obvia: colocando anuncios dentro del factor
multimedia.

E
!
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Aunque resulte paraddjico, puesto que la ninez representa una gran parte
de la poblacion con influencia en la economia, ésta atrae la atencidn de
la publicidad como tal. Es en este sentido que se vale de los hdbitos de uso
y de medios de este grupo tomando como base el contexto tecnolégico y
globalizado que el ciberespacio le ofrece. Y en esta tierra tan fértil es que
los comunicadores deciden hacer su apuesta; apuesta que va mas alla de
las intenciones de una simple persuasion y pasa al grado de modo de vida,
en donde ambas partes se complementan entre si.

Y con esta pronta apertura del mercado publicitario en el ciberespacio,
ademds del contrato de mds de dos gigantes transnacionales por sumas
millonarias por concepto de anunciar sus productos en firmas famosas de
videojuegos, firmas que, dicho sea de paso, estdn posicionadas en la
mente de los guatemaltecos al grado de influir en su modo de vida; y
teniendo desde ya entendido que Guatemala no esta al margen de la
Globadlizacién, surge el siguiente cuestionamiento:

Si existen anuncios publicitarios de productos ya posicionados en nuestra
sociedad dentro de los juegos de video, 3Qué efecto, a nivel comercial,
podria producir este tipo de pautas en los nifos expuestos a esa clase de
entretenimiento? (EL PROBLEMA)

1.2 JUSTIFICACION

Con los avances tecnolégicos a la orden del dia, se vislumbra en el
ambiente un panorama en donde, aunque resulte irdnico, cada vez hay
mds personas trabajando en la creacién de nuevas maneras de brindar
entretenimiento para el tiempo de ocio a la poblacién, sin distinguir de su
edad, género o sexo, pues siempre hay una opcién para cada gusto,
inclusive para los mas “extravagantes”.

Con esto dltimo y de igual forma que la telefonia celular se extendié cual
moda, el Internet y la PC! ahora se muestran como la manera mds
practica de diversion, en especial para los nifios.

! “Personal Computer”, por sus siglas en inglés, se refiere a un ordenador del tipo promedio.

e
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Carreras de autos, deportes y juegos de estrategia son las actividades
virtuales mas solicitadas por los usuarios, en especial, los preadolescentes.
Ademads, hay algunos de ellos que tienen la oportunidad de conectarse a
través de redes caseras mejor conocidas como LAN2, o mediante la
Internet en sus casas o centros de estudio.

£l factor multimedia, cual juguete nuevo en Navidad, estd atrayendo cada
dia mas al publico infantil y éste, atendiendo a su lamado paga su porcién
de diversion con una cuota de tiempo de ocio totalmente dedicado. De
esta manera la television, la radio e inclusive el cine estdn siendo
desplazados, pues ahora tienen un medio competidor en donde el
protagonista ya no es el cantante de “La Academia”, ni el astro de futbol,
ni siquiera es la estrella de Hollywood:; sino el propio usuario quien, a través
del juego de video tiene la libertad de cumplir virtuaimente sus fantasias y
esto, con tan sélo presionar una serie de botones.

Atendiendo a los hdbitos de uso y de medios del grupo objetivo para el
presente estudio, se tomd como base fundamental su pasion por el futbol y
su gusto por el consumo de agua carbonatada mejor conocida como
soda, y de esto, qué mejor que en el contexto de fa investigacion, estudiar
un juego de video acerca de este deporte y, de suerte que tenga
precisamenie anunciado en sus estadios virtuales, esa agua gaseosa que
fodos llaman Coca Cola.

Esto lo hace un tema mds que interesante, necesario, puesto que la
modernizacion y la evolucién digital en Guatemala estédn a las puertas y es
pertinente y uno de los objetivos de este estudio, sentar una base que
pueda soportar la venida de las nuevas tendencias de mullimedia y con
ellas, su respectiva publicidad.

Y con la pronta apertura del mercado publicitario en el ciberespacio,
ademds del contrato de mds de dos gigantes transnacionales por sumas
millonarias por concepto de anunciar sus productos en firmas famosas de
videojuegos; y teniendo desde ya entendido que Guatemala no estd al
margen de la Globalizacion, surge este tépico. que no es ofra cosa que la
respuesta a la exigencia de la publicidad por ser el centro de atencién,
pero debe notarse que, no podemos culparla porque precisamente ésa es
su razdn de ser.

2 Local Area Network
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1.3 EL CAMINO A SEGUIR
DELIMITACION

Ya antes se habia hecho mencién de la Globdiizacion y, aunque no sea el
punto central de este tema, tiene cierta relevancia en la personalidad del
mismo. Sin embargo, esta generalidad debe reducirse a la comecta
delimitacién que estd estrechamente relacionada con los intereses del
presente estudio, de manera que el actual sistema social guatematteco
tenga su porcion deniro de la investigaciéon y de esta forma, sea de
provecho para las siguientes generaciones que, dicho sea de paso, estan
ya ala puerta y en espera del legado que nuestra sociedad les herede.

1.3.1 UNA RADIOGRAFIA DE LA INVESTIGACION
(EL OBJETO DE ESTUDIO)

Este apartado se hace propicio para la explicacion profunda de o que
consfituye el objeto de estudio, es decir, qué es lo que realmente se analizé
y. respectivamente, a qué conclusiones se llegd. El tema a fratar se refiere
a un efecto que en particular, los anuncios publicitarios insertos en los
juegos de video pueden producir en los usuarios, es decir, el
posicionamiento de una marca.

Partiendo del planteamiento anterior, se hace notorio que el tema es en
amplitud heterogéneo, sin embargo, nada gque no se pueda tornar al
grado de homogeneidad requerido, y esto con la respuesta a estas
interrogantes: 3qué clase de anuncios?, 3qué productos o servicios?, zqué
grupo objetivo?, y probablemente la mas importante, 3qué tipo de juego?

Actuadimente existe una gran gama de anunciantes en los juegos de video;
pero, a conveniencia de la investigacién y el modo de vida de la sociedad
guatemalteca, se ha tomado como base un producto que se publicita
virtualmente, es decir, una soda con alto auge en nuestro pais, me refiero
a Coca Cola3.

Segun revelan recientes investigacién en el ramo tecnolégico, a nivel
latinoamericano, el mayor porcentaje de videojugadores estd compuesto
por nifios (con sus numerosas excepciones, que seria punto de andilisis en
estudios similares); y sumado al alto grado de aceptacion que fiene el
futbol en Guatemala, es entonces sensato iratar un juego de esta indole, y
de entre todos, por el grado de penetracién que presenta en nuestra

3
Ellogo y la marca son propiedad de The Coca Cola Company. Reservados todos los derechos.
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nacion FIFA4, es pertinente incluiro como uno de los componentes del
objeto de estudio.

Por su parte, existen varias maneras de jugar FIFA; en la mayoria de paises
se hace a través del uso de un aparato que se conoce en ese contexto
como CONSOLA, sin embargo, dada la situacién econdémica nacional y
por su costo, el uso de este tipo de artefactos estd fuera del alcance de la
gran mayoria. Atendiendo a este fendmeno, se considera mejor tomar
como plataforma de partida, el mismo juego, pero mediante el uso de un
computador, que en nuestro ambiente se le llama PC.

Asi, para no dar lugar a posibles confusiones, se hard mencién del Unico
objeto de estudio y sus componentes: El efecto de posicionamiento, a nivel
comercial, que pueden producir los anuncios de la marca Coca Cola
insertos en los estadios virtuales del juego de video FIFA, sobre los usuarios.
Cabe mencionar también, que dicho efecto es principaimente analizado
desde el punto de vista comercial.

1.3.2 LAS FRONTERAS _
LIMITACION GEOGRAFICA

Esta limitacién estd intimamente ligada al perfi demogrdfico de la
poblacion a estudiar. De manera que se tomdé como base el colegio
“Nueva Aurora” ubicado en la Sta av. 7-57, Residenciales Petapa 1,
Guatemala.

1.3.3 EL CRONOMETRO DE LA INVESTIGACION
LIMITACION TEMPORAL

En cuanto a la limitacién temporal, la redlizacién de la investigacién inicié
en marzo de 2005 y no excedié al periodo escolar del mismo afio.

* FEDERACION INTERNACIONAL DE FUTBOL ASOCIADA, por sus siglas en espaiiol. Se da por entendido que a partir de
este segmento se entendera por FIFA, como el nombre comercial con que la empresa ELECTRONIC ARTS, da a conocer
su juego de video, basado en la real Federacion en las versiones de los afios 2002 al 2005 y con todos sus derechos
reservados. www.ea.com
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1.3.4 LIMITACION POBLACIONAL

Como se refiié en pdamafos anteriores, el sector poblacional mas
susceptible a los juegos de video, es la nifez y dentro de este, los
preadolescentes muestran mayor absorcion de mensajes de los medios de
comunicacidns. Sin embargo, en nuestro pais, adn existe un porcentaje de
los ninos que no tiene acceso a un computador, pero en los Gltimos anos,
la pirateria y la proliferacion de los salones de internet han hecho una
inclusion de cierfos sectores que antes no tenian acceso a esta practica,
valga la anterior mencion, puesto que uno de los objetivos de esta
investigacién es sentar las bases para e! futuro de la publicidad de este tipo
en nuestra sociedad.

Ahora bien, dentro del sector infantil, atendiendo también a la limitacién
geogrdfica, se toma como base a preadolescentes dentro del rango de
edad de 10 - 12 anos, de condicion socioecondmica C, C+ y B-, y que
posean un computador en casa. Actualmente deben cursar entre 4t y 4to
grado de la educacidon primaria o elemental. Como un dato ulterior, que
de igual manera gusten de ver television, escuchar masica, visitar cines y
centros comerciales, ademds de disfrutar de frecuentes vigjes de
recreacién con sus familiares y amigos.

Por razones de comparacidén, dentro de la anterior delimitacion
demogrdfica, también se toméd en cuenta a aquél grupo que no gusta del
videojuego objeto de estudio, esto con el fin de averiguar qué tanta
ventaja tiene la publicidad en cuestién sobre un grupo no expuesto.

1.3.5 EL TERRENO DE JUEGO
LIMITACION INSTITUCIONAL

M Colegio “Nueva Aurora$”, Sta ave 7-57 Residenciales Petapa 1,
Guatemala.

™  Universidad de San Carlos de Guatemala, Escuela de Ciencias de
la Comunicacion

Estud:o hecho por el Departamento de Investigacion Social para Latinoamérica, financiado y difundido por la cadena
DISCOVERY através de su sitio en la ted Para mayor informacion visite www.discoveryenespanol.com

Co!egm espedializado en fa ed i6 ia y pre-primaria. A L cuenta con un novedoso programa de
ensefiaza-aprendizaje apoyado en la cnencla informética.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

&  Determinar’ el efecto comercial a corto plazo8 producido en los
ninos con respecto a la publicidad de la marca Coca Cola en los
estadios virtuales del juego de video FiFA.

1.4.2 Especificos
Averiguar? si el anuncio publicitario de la marca Coca Cola inserto

en fos estadios virtuales del juego de video FFA produce como
efecto, un mayor posicionamiento en el grupo expuesto al
anuncio que el que no lo esté.

Q

Tomando como base el resultado obtenido del estudio del
anuncio publicitario de la marca Coca Cola inserto en los estadios
virtuales del videojuego FIFA, explicar'®;

Si existe algun beneficio para la empresa que fabrica y
distribuye legalmente esta bebida a nivel nacional.

Si existe algin beneficio para los videojugadores vy
consumidores de Coca Cola.

Oportunidades mercadolégicas de aprovechamiento
del actual fendmeno para las empresas que
comercializan con productos destinados a un grupo
objetivo similar al de esta investigacion, y con potencial
inversidon en Guatemala.

Proporcionar un conocimiento base para el posterior
desamrollo de este mercado publicitario a nivel nacional.

7 Segun el Diccionario de ia Real Academia Espafiola: Sefialar, fijar algo para algun efecto
Entendiendo “corto plazo” a un tiempo no mayor a una desde {a exposicién directa con el anuncio.

Segun el Diccionario de fa Real Academia Espafiola: Inquirir la verdad hasta descubriria.
A corto plazo.

1"




SECCION SEGUNDA

El cientifico suele confesar que basa sus creencias en la observacion, no en la teoria...
No he conocido a ninguno que lleve a la prdctica tal afirmacion...
La observacién no basta...
La teoria tiene una participacion importante en la determinacion de creencias.

Arthur S. Eddington
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2. SECCION SEGUNDA

LOS PILARES

EL MARCO TEORICO: Tratado sobre las bases tedricas de la ciencia; asi como las construcciones
descansan sobre cimientos, asi el -conocimiento descansa sobre tecrias; el investigador funge como el
arquitecto que edifica un hogar para algo tan sagrado como el saber: un Templo. Lugar en el cual,
nosotros, los feligreses, atendemos a los largos sermones de anuncios publicitarios.

La Informética

> El Medin
La Publicidad
L.a Causa
La Psicologfa
El Efecto
La Sociologia
El Contexto
¢GC na imagen vale mds que mil palabras”, reza el refrdn popular. Y

baste con observar el esquema superior y leer estas 97 palabras

para dejar clara ia modalidad en la que se presenta el Marco
Tedrico: asi: las dos disciplinas primordiales que servirdn como pilares
fundamentales del conocimiento, es decir, la Psicologia y la Publicidad:
psicologia en tanto que el objeto de estudio es un efecto; y publicidad, en
tanto que la causa esencial es un anuncio.
Y sin restarle importancia a la Sociologia y la Informdtica, pues éstas actoan
como el contexto y el medio, respectivamente.
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2.1 LA PSICOLOGIA (EL EFECTO)

EL JUEGO DE VIDEO COMO OPCION PARA POSICIONAR MARCAS fg:ﬁ
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Es necesario permanecer dentro del marco comunicativo; por lo que es
pertinente hacer gala de la correcta utilizacién del leguaje, en especial, en -
lo referente a la semantica. Asi, pues, conviene al estudio aclarar lo que se
entiende por efecto; segun el diccionario de la Real Academia de la
Lengua Espariola {2005) es: “aquelio que se sigue por virtud de una causa”. .

Con base en este concepto, se puede dilucidar que para este estudio,
dicho efecto es lo seguido de ia exposicidon directa de ios ninos al anuncio
virtual (causa), en el momento preciso en el cual se enfretienen jugando
FIFA.

Como es sabido de todos, el tema de los efectos de la comunicacién
social no es nuevo, muchos estudiosos han dedicado gran parte de su vida
al esclarecimiento y descubrimiento de numerosos componentes de este
tépico. De entre ellos, Joseph T. Klapper en 1968, en su obra The
Communication Effects’ muestra una panordmica en donde desmiente
algunos mitos y estereotipos con respecto a esta temdtica.

Uno de sus postulados es de mucha ayuda para esta investigacién. Me
refiero pues a que los receptores — explica Klapper? -, tienden a buscar
aquéllos mensajes con los cuales sientan algin grado de simpatia y que
concuerden con su personalidad y sus puntos de vista, asimismo tiende a
evitar los que estén en disonancia con su manera de pensar.

Si fomamos como base la anterior teoria, se puede notar que en materia
de juegos de video, y especificamente, en el caso de FIFA, los nifos estan
anuentes a la practica de esta actividad, pues el fitbol en la actualidad
fiene mucho auge en nuestro pais.

Asi, hoy por hoy ademds de las tradicionales “chamuscas” durante el
tiempo de recreo en el patio del colegio {punto de personalidad, gustos y
costumbres), los nifos buscan enfretenerse en casa o en un saldén de
Internet (e inclusive en el propio laboratorio de computacién de su centfro
de estudios), con sus amigos y la ayuda de una PC, jugando FIFA (hdbitos
de medios). Tal practica deja al descubierto lo dicho por Kiapper al afirmar -
que eran los perceptores quienes optaban por el medio y el mensaje

segun el grado de consonancia con ellos.

; The Communication Effects, Joseph T. Klapper, 1968
The Communication Effects, Joseph T. Klapper, 1968, pag. 57
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Por otra parte, Gerhard Maletzke se adentrd un tanto mds a la teoria de
Klapper y agregd que también participan en este proceso de seleccion’,
los medios?. Asi, la aportacién de este autor se hizo mas relevante en sus
estudios con los ninos: de esta manera se podria sumar estos postulados y
obtener que los receptores tienden a elegir el medio y el mensaje segin el
nivel de consonancia’ que ellos mismos, conciente o inconcientemente
buscan.

Lo anterior revela algo muy importante, pues los videojugadores estdn en
la capacidad (y cierfomente lo hacen) de elegir el juego que mas se
apegue a sus intereses. Esto es un factor determinante porque los mensajes
son recibidos de una mejor manera si es el perceptor el que estd
interesado y no el ente comunicador que busca dicho interés.

Ya bien lo decia Klapper al referir que ios ninos y jovenes eran mdas
anuentes a creer mayormente a los mensajes televisivos con respecto a
otros medios, puesto que dicho medio requeria de la utilizacién de mdés
atencién y la completa visidn; sin embargo, para los videojuegos el nivel de
esta atencién es ain mayor, puesto que ademas de los requerimientos
minimos para la televisién, el juego de video demanda la aplicacién de!
senfido del tacto, el reflejo, la astucia y la inteligencia del usuario para
resolver los problemas que se le presentan.

Ademdas, como refuerzo al postulado de Kiapper, en donde sostiene que el
receptor siempre es el ente que busca el mensgje. Durante un
experimento, Maletzke propuso que la violencia en la television no es el
factor principal del comportamiento violento de los nifios de su épocas. El
autor expuso, segun su teoria, que en dichos nifos no se desarollaba un
carGcter de esta naturaleza simplemente por estar expuesto a un
determinado programa, por el contrario, demostré que eran los propios
infantes con tendencias violentas quienes voluntariamente sintonizaban
esta clase de entretenimiento.

Con esta base, a la mitad de los anos 90, Eduardo Santorio, un psicélogo
entusiasta en el tema de la comunicacion, sostuvo que no es suficiente
afirmar que una causa X produce un efecto Y, mds que eso, en palabras
de este autor es siempre y cuando estén presentes las condiciones F, G,
H... X producira Y?. Argumento que deja claro en el siguiente esquema,

3 Asi se conoce a la teoria de Klapper sobre la seleccién de los recep! de los
M Gerhard, Psicologia de {a C icacién, pag 64
s Segin estudios de Candido Monz6n Anibas, la consonancia es el grado en que un mensaje, un comunicador, un canat ¢
gn medio se apegan a los valores positivos y sensatos del auditorio (receptor).
Maletzke Gerhard, Psicologia de la Comunicaci6n, pag 17
s(antoﬁo Ed;xando. EFECTOS DE LA COMUNICACION, Primera edicitn, enero 1896, Quito — Ecuador, P4gs. 96 — 110
esquemas;

15




EL JUEGO DE VIDEOQ COMO OPCION PARA POSICIONAR MARCAS
SECCION SEGUNDA: LOS PILARES
Paulo J. Cuevas

que por cierto, fundamenta el modelo utilizado durante el experimento de
esta investigacion.

; Medida _‘g Medida _“g Medide g
% Tnicial % 2 € E
A [ S o)
] m
: wn
i c
-
! =
1 >
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yr  f —y O
Condicionesg Condicioness _, Cond:c&one&é/
X Relevantes [ ' EReievantes

El anterior disefo explica, para este estudio, que la medida toma el valor
del experimento; mientras que las condiciones X, representan a los nifos
videojugadores y consumidores de Coca Cola; y por su parte, las
condiciones relevantes manifiestan un ambiente propicio para que ia
“causa X" produzca el “efecto Y, es decir, que el anuncio virtual de dicha
bebida ocasione un mayor posicionamiento de su marca en la mente de
los infantes.

En ésa misma época, Alex Mucchielli, otro psicdlogo originario de Paris
Francia, en el “Viejo Continente"”, senalaba que las personas (en especial,
los nifios) son claramente influenciables en el campo comunicativo. Dicho
autor reaqlizé una investigacion con infantes, a lo cuadles expuso a una
situacién que requeria de la credibilidad de los menores hacia sus tutores o
maestros.

El experimento de Mucchielli consistia, con la participaciéon de un maestro
de educacién primaria, que seria el responsable de mosirar a los nifos dos
lineas de las mismas dimensiones y, seguidamente preguntarles cudl de
éstas era mads grande. Pese a que ambos trazados eran de igual tamano,
mas del 75% de los infantes optd por alguna.

Lo anterior demuestra que los nifios reconocen autoridad y, dificimente la
cuestionan. Pero dicha autoridad no siempre viene de la familia, como
seria lo ideal. Sino que, desde el nacimiento de la televisién, aparecié un
fenédmeno social: este aparato captaba la atencién de los infantes al
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grado que éstos se sentian (y aun se sienten) atraidos a imitar y obedecer
lo gue veian en la pantalla.

No se necesitaba ser un genio para pensar la manera de sacar provecho
comercial de este fendmeno: la Publicidad. Sin embargo, la lucha en la
actualidad es por ver cudl es el medio que el receptor le rinde su
obedienciag; y tal como lo declara Mucchielli, siempre es el mas novedoso.
Por ahora, esto es, el factor multimedia, que en la mayoria de los casos, se
presenta en forma de una PC comdn y corriente.

Asi, la comparia embotelladora mds grande del mundo, Coca Cola, ha
apostado por anunciarse en ese medio, aprovechando sus caracteristicas
de novedoso y tecnolégico, que claramente repercute en esa autoridad
en la que Mucchielli hace hincapié.

Por su parte, una teoria mds contemporaneaq, la del “efecto controlado”,
que propone Carlos interiano en su libro “Cultura y Comunicacién de
Masas en Guatemala” demuestra que todos los anuncios, ya sea
comerciales o sociales, hoy dia buscan alguna reaccion especifica del
receptor, segin una planificaciéon previa del emisor de los mensajess. Para
el presente estudio, dicha reaccién toma el nombre de POSICIONAMIENTO.

8 Cartos interiano, Cultura y Comunicacién de Masas en Guatemala, pag 56
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Pese a que esta teoria del refuerzoc propuesta inicialmente por Klapper y
Maletzke hace hincapié en el fendmeno de la violencia sociai, sus
principios permanecen dispuestos a ser utilizados y orientados a estudios de
mercado como &s el caso de la presente investigacion: el posicionamiento
de la marca Coca Cola que se puede producir en los nifos, como
consecuencia de la exposicion a estos anuncios durante el tiempo que
juegan FIFA.

Ademds, una estudiosa de este tema, Angela Marg Groce, demuestra en
su investigacion que la tecnologia y los medios de comunicaciéon ayudan
al proceso de ensefianza-aprendizaje de los niflos que, segun esta autora,
presentan un mejor nivel de educacidon académica con respecto al sector
poblacional gue no se apoya en estos instrumentos?.

Finalmente, el modelo en donde Kilapper y Maletzke hacen una propuesta
para medir el efecto de refuerzo en la comunicacién social, sin olvidar los
siempre pertinentes esquemas de Santorio, sirven de base para el modelo
propio para esta investigacion; modelo al cual, también es debido
enriquecerio con cierta sazén que sdélo la publicidad le puede dar.

9, . A . '
Luis A Melgar, Compendio sobre los Efectos de la Comunicacion, pag 78 - 84
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2.2 LA PUBLICIDAD (LA CAUSA)

2.2.1 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EN LA INTERNET COMO ANCESTRO DE
LA PUBLICIDAD EN LOS JUEGOS DE VIDEO

Como es sabido de todo comunicador, la Publicidad es aquél Atalaya que
da a conocer los bienes y servicios que pretenden llegar a satisfacer las
necesidades reales o creadas de un publico determinado.

En este orden de ideas, Ann Marie Barry, en su libro El Portafolio Creativo
del Publicista declara que “una buena publicidad logra una adecuacién
enfre el beneficio del producto, la personalidad del usuario y la de los
medios, a fin de que el mensgje llegue a la audiencia con la mayor
claridad posible y en forma directa’o”,

Esta adecuacién era también propuesta por Santorio al hablar de dlgo
que él llamaba “adquisicidon de significado en la Publicidad”; es decir, lo
que se traduce en la capacidad del anuncio cuando liega, de cierta
maneraq, a fusionarse con aquéllo que pude causar algin tipo de placer al
receptor de mensajes, como por ejemplo, un programa cémico difundido
a través de la television en donde el espectador relaciona los producios
anunciados, con el momento ameno que le produjo dicho espectaculo.

Santorio ademdas, lo representd haciendo uso del esquema que se
presenta a continuacién; con la Unica variante que éste estd adecuado a
razén de los infereses de la presente investigacion, pero en esencia, sigue
siendo el mismo.

1% Ann Marie Barry, EL PORTAFOLIO CREATIVO DEL PUBLICISTA, pag. 84
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A todo esto, la Internet a principios del ano 2000, fue una gran herramienta
para lograr, con la Publicidad, esa adecuacién de la que habla Barry, de
modo que se colocaban cintillos en tas paginas preferidas por los usuarios;
tal y como lo declara Claudia Lepe en su tesis: “Por ahora, el cinfillo es el
cenfro de la Publicidad en ia Web!!"; y esto llegd a ser en gran manera
funcional, pues era el grupo objetivo quien buscaba el mensagje, y no al
contrario, como el ios medios de comunicacidn tradicionales.

Sin embargo, como en el mundo de la informdtica los avances son tan
rdpidos al punto que, luego de seis meses del lanzamiento de una
tecnologia, ésta resulta obsoleta'2. Ya los cintillos de los que hablaba Lepe
en el ano 2002, se convirtieron en una amenaza después de ser un rotundo
éxito, de modo que en la actualidad son considerados como virus, pues a
través de ellos, se puede espiar a ios usuarios y conocer el contenido
guardado en sus ordenadores.

Por ejemplo. zno le ha ocurido a usted, estimado lector, que cuando se
encuentra conectado a la Internet para hacer alguna diligencia, de
pronto y sin su autorizacién, se abren ventanas publicitarias que al volverse
numerosas, llegan a ser un verdadero fastidio2, si su respuesta fue
afirmativa, ademds de ser un cibernauta normal, ha sido victima de
publicistas sin ética profesional.

1 . -
Claudia Patricia Lepe Lopez, INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO, pag 56

12 .
.En Guatemala, el méximo proveedor de equipo de computacitn, INTCOMEX, saca del mercado sus productos luego de
seis meses de su lanzamiento, y, en el caso del software, brinda a sus clientes los parches y actualizaciones pertinentes.
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Pese a que ahora existen herramientas para combatir este problema, los
usuarios ya no estdn dispuestos a recibir la publicidad via Internet y casi
han perdido toda credibilidad en los productos y servicios anunciados...,
ante tal crisis, es necesario recuperar aquélia gloria alcanzada en la cual,
el grupo objetivo era el que buscaba los mensajes.

Desafortunadamente —efiere Lepe'3-, cuando los publicistas quieren
conocer los consumidores potenciales de un producto anunciado a través
de la Internet, lo mds comin es que envien un cookie, o sea, un archivo
que reside en el disco duro del usuario, y guarda la informacién de éste,
que es pertinente a ser analizada sobre todo por los mercaddlogos; sin
embargo, en el caso de las computadoras de uso publico, los anunciantes
no saben qué usuario exactamente es su grupo objetivo porque, ai
momento de analizar uno, éste deja su tiempo de uso y el ordenador pasa
a ser utilizado por alguien mds, en otras palabras, no se sabe quiénes son
los verdaderos usuarios.

De suerte que en medio de esta tribulacion en el ciberespacio, surge el
Juego de Video como la opcién eficaz para salvaguardar lo antes logrado
en la Internet; asi, no se invierte en tinta y papel ni se corre el riesgo de que
el receptor ignore el anuncio a través del zapping'4, por el contrario, es
éste quien busca los mensajes. Dicho sea de paso, tampoco existe la
heterogeneidad de usuarios como en el caso de las computadoras de uso
publico, sino que el grupo objetivo del juego es el mismo del anuncio.

2.2.2 BATALLA HISTORICA ENTRE LA PUBLICIDAD DE DOS TITANES
DE SABOR COLA

Segin datos obtenidos de un estudio realizado por Amanda Escobedo en
200175, la bebida de sabor cola conocida como PEPSI, en nuestro ambito
social, es preferida por un pUblico masculino oscilado entre 20-25 afios de
edad.

El anterior dato es confraproducente a la estrategia mercadoldgica de
PEPSI para Latinoaméricalé, pues sus anuncios, el disefio del logotipo y su

' Claudia Patricia Lepe Lépez, INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO, pag 138

Zapping: témino anglosajon que describe la practica de ciertos televidentes de cambiar de canal al momento de la
t1r5ansmisibn de las pautas publicitarias

Amanda Escobedo, DETERMINANTES PSICOLOGICOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, 2001 pags.

40 - 52
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campana publicitaria en general, estan dirgidos, principaimente, al
publico adolescente y académicamente activo (educacion media).

Esta estrategia de PEPSI, desde inicios de los anos 90, se ha centrado a una
participacion activa de los mercaddlogos, quienes buscan dentro del
mundo de la farandula, a los individuos mds populares, para que,
haciendo uso de la fama del artista, montar todo un escenario para que
éste muestre su talento mientras disfruta bebiendo dicho refresco de cola.

Por el contrario, Coca Cola tiene un grupo objetivo mas heterogéneo y no
busca un mercado limitado a personas con un perfil determinado. Segun
manifiesta Karen Meléndez, dirigente del deparfomenio de Relaciones
Pdblicas de esta embotelladora en Guatemaila, la bebida estd dirigida en
los Ultimos afos a la familia en general, y pretende posicionarse tanto en el
grupo juvenil, como en el grupo de los adulios mayores; ademds,
vaiiéndose de la aceptacién que ha logrado el producto en nuesiro pais,
la estrategia que se maneja tiene la finalidad de mantener la imagen
antes que incrementar las ventas.

Asi, al contar con un grupo objetivo mds heterogéneo que el de la
competencia, los anuncios televisivos de Coca Cola para Latinoamérica
han sido reconocidos mundiaimente por su creatividad, pues algunos
fueron galardonados con el premio Clio por su originalidad para dar a
conocer su producto.

Cabe mencionar también, que el resultado del incremento de las ventas
de PEPSI| a principios de los anos 80, se debié particularmente a la difusion
de un anuncio televisivo, en el cual se mostraba a una mujer sometida a un
experimento en donde, se le presentaron dos vasos de cristal que
contenian las dos bebidas de cola mdas populares hasta entonces, PEPSI y
COCA COLA, respectivamente. La dama, luego de probar las dos
opciones, se inclind por la que ella consideraba de mejor sabor,
descubriendo posteriormente que se trataba de PEPSIY.

Baste el anterior ejemplo para darnos cuenta que desde afos atrds, el
publico ya no consume productos por sus caracteristicas en si, sino por la
manera en que le son presentados; y claro que el mercado de los refrescos
de soda no estd al margen de esta realidad.

Y entendiendo que la evolucidon de la humanidad es dindmica, si a finales
del siglo pasado la televisidon era una deidad a la que rendian culto los
anunciantes, a principios detl presente siglo fue el apogeo de otra opcién

17 .
Articuio publicado en la revista virtual www.realversion.com
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mercadologica que heredd el legado de todos los medios conocidos y los
amalgaméd en uno soélo: el factor multimedia.

Es en este momento cuando surge esta reflexion: si los anuncios televisivos
lograban tal efecto en la opinién de la sociedad, zqué puede lograr,
entonces, la fusion de la Informdtica y la Mercadotecnia?

2.2.3 RESENA HISTORICA SOBRE EL ANUNCIO EN EL JUEGO

Esto anterior es muy cierto y muy explotado en el mundo virtual, ya que,
como se expuso en apartados preliminares, la relacién de consonancia
entre la personalidad del medio (videojuego FIFA) y la personalidad del
usuario abre una brecha en donde cada mensaje puede lliegar de una
manera directa al receptor, el Unico requisito es que dicho mensaje, como
afirma Barry, debe lograr una adecuacion tal, que el perceptor sume el
anuncio a la relacién de consonancia que ha logrado con el medio, en
este caso, la relacién tiene lugar en et momento preciso en el que los ninos
estén en contacto directo con dicho entretenimiento electrénico.

En este mismo orden de ideas, el papel que juega Coca Cola, su marca y
su logotipo tienen una puerta abierta en su relacidon con el piblico porque,
baste con echarle un simple vistazo para darse cuenta de la personalidad
del producto y servicio, puesto que ya ha alcanzado un nivel de
posicionamiento en el cual, el grupo objetivo tiende a recordar, ya sea
campanas pasadas o vivencias reales de éste con la bebida en mencién.
Teniendo lo anterior claro, resulta légico pensar en la tactica publicitaria
utilizada en este caso, es decir, colocar el anuncio: su marca y logotipo
con sus colores institucionales, situado en lugares especificos y previamente
estudiados de los estadios virtuales del juego de video FIFA.

Si bien es cierto, todo comenzé con un ambicioso proyecto de llevar ia
realidad virtual al plano de los deportes, en 1998, con el lanzamiento de EA
SPORTS FIFA WORLD CUP 98, dentro del cual ya destacaban ciertos
anuncios en algunas partes del juego. Pero esto no fue fortuito ni de suerte,
es mas bien algo muy bien estructurado y estudiado a largo plazo, pues a
sabiendas que dicho juego incursionaria satisfactoriamente en
Latinoameérica, con hecho mds que pensado, premeditado, los
anunciantes aprovecharon esta oportunidad y expusieron su publicidad;
publicidad tan general que basta con ver unos colores y un logo para
referir un producto o servicio en la mente del jugador.
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2.2.4 LA MARCA QUE MARCO LA HISTORIA

Se podria pensar que esta referencio mental expuesta en el parrafo
anterior se compone de unas simples letras cursivas de color blanco en
fondo rojo; mds que eso, Durdn explica que la marca no es unicamente un
cédigo para distinguir un producto de ofro; la marca es
fundamentalmente un estereotipo en la mente del consumidor’s,

Se debe notar también, que la finalidad de la marca en sus inicios era
bautizar un producto, para ello, el fabricante normalmente le brindaba su
nombre propio, cual fuese parte de su familia. Tal es el caso de
McDonald's y, para no cruzar fronteras, almacenes Paiz en Guatemala, por
citar un ejemplo.

Sin embargo, actualmente la marca cubre muchas ofras funciones que
tienen que ver mds con penetrar en la mente del consumidor potencial,
que con satisfacer el gusto propio del fabricante. Si bien es cierto que
existen marcas como Coca Cola, que cuentan con més de 100 anos de
vida; la tarea, entonces, de los publicistas es “moldearia™ para que logre la
aceptacion deseada en el publico al que va dirigida la bebida.

Ahora bien, como Durén citaba a Billard para referir las funciones
principales de la marca, las cuales serion sefalar el producto vy
posteriormente, movilizar las connotaciones afectivas. Sin embargo, para
que se logre ésta dltima, es necesario un acercamiento a la marca Coca
Cola y su logotipo, por el cual se da a conocer.

Merece la pena para este acercamiento, utilizar el modelo propuesto por
Durdn'? para el andlisis de marcas, asi:

'8 Atfonso Duran, PSICOLOGIA DE LA PUBLICIDAD Y DE LA VENTA, pag 255

Se puede consuttar este modelo en la pagina 31 del la publicacion de Alfonso Durén: PSICOLOGIA DE LA PUBLICIDAD
Y DE LA VENTA.
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El logotipo estd clasificado dentro del “grafismo”, es decir, una
combinacion de letras estilizadas que identifica a una marca.

Por otra parte, Duragn hace énfasis en que el color es una mezcla de
mecanismos instintivos y de aprendizaje social. Es decir que el factor
cultura y la personalidad del grupo objetivo es determinante para la
penetraciéon y familiarizacion de éste con la marca.

Los colores rojo y blanco denotan a grandes rasgos el logoftipo tradicional
de Coca Cola. No obstante, dichos colores juegan un papel mds
importante dentro del diseno de la imagen de marca; el rojo por ejemplo,
produce ~como lo manifiesta el autor de este modelo- efectos enervantes,
estimula la mente y airae la atencion; mientras que el blanco posee una
connotacién de infinidad que atrae a la participacion. Vale mencionar
que las funciones de estos colores tienen estrecha relacidn con la
dindmica del juego de video, es decir, accién, deporte, movimiento y
competencia, de modo que el jugador sienta algun tipo de concordancia
entre la bebida y dicho entretenimiento electrénico.

Con referencia a la explicaciéon anterior y al arte final del logotipo puesto
en los escenarios de FIFA, también cabe destacar que es en gran manera
importante el combinado de los colores institucionales de Coca Cola
debido al contraste que provoca al mezclarse con las distintas tonalidades
de verde de los campos virtuales de este juego.

Pese a ser un anuncio relativamente pequefio y el tiempo de exposicidon
de éste con el jugador se reduce a pocos minutos en comparacion con las
acciones que tienen lugar en el terreno virtual del juego; se debe aclarar
que, como una estrategia convenientemente planificada, el tamafio no es
realmente un factor determinante en este caso sino la situacién propicia
en que la marca entra en relacién con el consumidor potencial.

Vale mencionar el siguiente ejemplo para tipificar el fendbmeno anterior.
Asi, aunque gigantes compafias inviertan altas sumas de dinero para
publicitar su producto en una pdagina full color dentro del diario de mayor
circulacién, si un lector promedio en situacién de desempleado, compra
dicho pernédico con la findlidad de encontrar un oficio, obviamente
prestard mayor atencidén a los “clasificados” que, pese a su diminuto
tamarnio, tienen mayor importancia en la mente del individuo que los
grandes anuncios colocados, inclusive, en portada de dicho impreso.
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La esencia de este principio era la estudiada por Klapper y Maletzke al
demostrar que es el receptor quien da importancia al mensaje segin el
grado de empatia que éste manifieste. Y, a raiz de esto, puede surgir el
posicionamiento tan codiciado por las agencias publicitarias. .

2.2.5 LA FORMULA DEL POSICIONAMIENTO

Asi, es pertinente tomar en cuenta los estudios de Barry sobre la Publicidad,
porque ella la define como el arte de posicionar un producto y lograr una
comunicacion persuasiva?0, De manera que en la presente investigacion,
se trata sobre el efecto de un anuncio de un producto ya posicionado
{Coca Cola) y si dicho efecto tiene que ver con persuasion y
reforzamiento.

Ahora bien, para un efecto de esta envergadura, la relacidon que debe
tener este anuncio con el medio y con el usuario es de suma importancia,
asi como lo manifiesta Barry al reconocer que si no existen suficientes
elementos ni estimulos para formar un mensaje coherente, aparece un
estado de tension perceptual que reclama resolucion; cuando el todo se
presenta junfo, la tensidn se atenua y se forma un vestigio estable en la
memoria?!.

Esto anterior es lo que ocurre al momento en que los ninos interactdan con
FIFA: todos los elementos estan a plena disposicion del jugador, de esta
manera sucede la tan esperada identificaciéon de la marca y el logotipo
con el medio y el usuario.

Como consecuencia, los nifios ubican a Coca Cola en un lugar reservado
en su memoria, de esta forma se produce dalgin grado de
posicionamiento. Resulta pertinente referir el ejemplo que Duran sostiene
para explicar este fendmeno22, segin sus palabras: se podria decir que en
la mente de cada uno de nosotros existe una “escalera” para cada clase
de producto. Cada peldafio estd ocupado por una marca f(hasta un
maximo de siete], estando la marca lider en el peldafio superior. El objetivo -
de un anunciante es que su marca trate de ganar peldafios. |

Ann Marie Barry, EL PORTAFOLIO CREATIVO DEL PUBLICISTA, pag.33
! Ann Marie Barry, EL PORTAFOLIO CREATIVO DEL PUBLICISTA, pag. 87
Alfonso Duran, PSICOLOGIA DE LA PUBLICIDAD Y DE LA VENTA, pag 288
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Cada clase de producto, segin sus caracteristicas tiene su “escalera
propia”, de tal forma que, por ejemplo, un jabén marca X no puede
“invadir' el tereno de las bebidas de soda. Y en éste vltimo campo
también existe la segmentacion; asi, los mercaddlogos prefieren catalogar
las gaseosas por su sabor ya que, para Guatemala, la mayoria oscila en el
precio de Q2.50 por botella de vidrio y Q3.00 la lata; razdn por la que
evaluar el posicionamiento de cada una tiene mdas que ver con aspectos
psico-sociales y culturales.

i

NN fﬁ,eu*;{

El arte de posicionar productos se ha vuelto una de las bases de la
Publicidad, sobre todo en los medios interactivos como la television vy
ahora, el multimedia a fravés de la computadora; de tal manera que un
anuncio puede ser la clave para que una marca llegue a la cima de la
“escalera” con la que Durdn tipificaba la ubicacién de dichas marcas en
la memoria de los consumidores.

De este modo, un anuncio publicitario, colocado en un ambiente digital,
es decir, en un aparfado de un estadio del juego de video FIFA, lleva
implicito una complicidad con el medio, pues el jugador cae en cuenta de
que en esa realidad virtual que se le presenta, existe también aquello de lo
que puede gozar en su contexto social redl, y esto, no es ofra cosa que un
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tremendo impacto en los habitos de uso para el grupo al que va dirigido el
mensaje.

Pero este impacto tiene mucho que ver con el marco social del publico,
pues, a medida que el Juego de Video represente una realidad cada vez
mas apegada al estilo de vida de los jugadores, crea en ellos una opinidn
favorable sobre los hdabitos y la personalidad con la que ya contaban
(modelo de Klapper y Maletzke); sin embargo, Carlos Interiano hace
hincapié en un ambiente cultural que sive de fiera fértii para la
comunicacién de ciertos mensajes a un cierfo grupo y en ciertos medios,
en lo que respecta a Guatemala; caso que se ha de tratar en el siguiente
apartado.
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2.3. LA SOCIOLOGIA (EL CONTEXTO)

23.11LA GLOBALIZACKSN: EL HABITAT DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

La historia de Guatemala, en las Oitimas décadas se ha caracterizado por
una sefie de situaciones que han interferido con el desarrollo cultural de la
sociedad; la guerra, la violencia, el analfabetismo y la pobreza son sélo
algunos de los componentes que han sido obstaculos en el camino hacia
el pleno progreso nacional.

Esto es de suma importancia, pues alli radican las bases de la cultura de
nuestra actual sociedad; sin embargo, Guatemala, al ser un pais en vias de
desarrollo, estd mds anuente a la recepcion de esa ofra cultura que todos
conocen como GLOBALIZACION, y dicha recepcién no es sino a través de
los medios de comunicacién, en especial, el cine, la televisidon por cable y
la Internet.

Y ésta Oltima, como dice Interiano?, es el medio mas globalizante que
existe e impulsa al usuario a pertenecer al nuevo orden mundial. En el caso
de Guatemala, todo un paquete de television por cable, cine e Internet es
ofrecido a las masas con ¢l fin de preparar el camino para la unificacion
de la cuttura global.

A fodo esto, Juan Alberto Dubdén advierte que la Globalizacion impone
nuevos valores a la cultura, y dicha imposicion es a través de empresas
transnacionales y multinacionales, en el caso de nuestro pais, en el que se
promueven bienes y servicios de comida rapida, gaseosas y vestimenta,
que modifican la culturg?.

H anterior argumento tiene mucha validez, sin embargo, ia imposicion de
la que habla Dubdn en su tesis, en la actualidad no es sino mediante el uso
de eso que se llama Relaciones Piblicas, asi, dicha imposicidn no puede
venrr sin una aceptacion previa de los recepfores, y si existe aceptacion,
enfonces ya no es imposicién: es cambio de opinién2s.

Ademds, el estudio de Dubdn ofrece un amplio criterio sobre la Publicidad
como motor de la desvalorizacion de la cultura indigena en Guatemaila,
esto con base en las amenazas que pueda traer implicita la Globadlizacion.
Por su parte, Andrés Garcia Cairoli demuestra en su investigaciéon que la

Caﬂos Interiano, CUL TURA Y COMUNICACION DE MASAS EN GUATEMALA, pag. 86
Juan Alberto Dubbn, PUBLICIDAD Y DESVALORIZACION ETNICA, pag 25
No tomando en cuenta los monopolios
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mundializacién, como fodos los fendmenos de la historia, es portadora de
oportunidades y riesgos?.

Asimismo, Dubdn advierte también un marco de oporfunidades al
mencionar que la Globalizacién es algo inevitabie y resulta muy absurdo
pronunciarse en contra de ella..., ... lo que procede hacer es adopftar lo
bueno sin perder los rasgos de identidad?. Mientras tanto, Cairoli aporta lo
suyo al expresar que la Globalizacién trae consigo una serie de beneficios
mayormente en el campo del acercamiento del ser humano con el ser
humano.

Siguiendo también los postulados de Interiano, en donde demuestra una
cultura dindmica en la que los medios de comunicacién son las principales
turbinas del cambio, y con ellas la apertura de nuevos senderos que
conducen a la Globdalizacién, y Guatemala no estd al margen de este
fenOmeno.

2.3.2 RESENA HISTORICO-CULTURAL DEL FUTBOL EN GUATEMALA

Como un claro y perfinente ejemplo para esta investigacién, baste con
observar los comportamientos en el drea de los aficionados al futbol en
nuestro pais; asi, existe un gran nimero de fans de equipos extranjeros
como el FC BARCELONA y el REAL MADRID y se le da mucha importancia
al desempefio de estos deportistas, casi sin notar que dichos clubes no
pertenecen a nuestro contexto social. Sin embargo, eso no parece ser
mofivo que impida a la aficién la admiracién y el culto por estos equipos,
por ejemplo.

Lo anterior sin mencionar el fendmeno Copa del Mundo; iégicamente vy sin
caer en cuenta de la racha actual de la Seleccién Nacional, en un
pasado no muy lejano la historia de la aficién guatemalteca se reducia a
una participaciéon pasiva en donde el culto a equipos como el de Brasil o
Argentina era tan comun, que por las calles se veia gente portando
camisolas con el nombre de sus jugadores predilectos y en casos extremos,
inclusive habia fandticos que celebraban la victoria en los partidos con
cohetillos y juegos pirotécnicos.

;‘: Andrés Garcia Cairoli, GLOBALIZACION Y ESTRATEGIA PARA PYMES, pag 8
Juan Alberto Dubon, PUBLICIDAD Y DESVALORIZACION ETNICA, pag 27
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Es mds, algunos de los lectores no estuvieron muy alejados de esta
realidad. E asunto es que si conectamos la importancia que se le da a
equipos extranjeros con la mucha aficidn infantil, que ahora cuenta con la
oportunidad de vivir las emociones de Copas del Mundo y Torneos
pasados a través del Juego de Video, caemos en cuenta que también se
pueden vivir los impactos publicitarios aprovechados a través de estos
eventos.

Y dichos impactos aprovechados en los videojugadores no son ofra cosa
que reforzamientos de campahas pasadas, que repercute en el
posicionamiento de la marca en la opinidn de los usuarios, ya que la
relacionan con redlidades y momentos gratos que sélo son dados por
evenios de esta magnitud.

Y esto de redlidades es un concepto de suma importancia, porque la
impresionante realidad virtual que manejan en la actualidad los juegos de
video, con la implementacion de la tecnologia 3D y la Inteligencia
Arlificial, hace que verdaderamente el jugador viva aquéllos momentos
que marcaron la historia, es mds, pasar de su limitada situacién pasiva de
espectador, a una situacion activa de ensueno en donde, puede llegar a
ser el protagonista.
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2.3.3 ELESTILO DE VIDA

Hace no muchas décadas atrds, la mercadologia se encargaba de crear
estrategias publicitarias basandose en factores como la edad, el sexo y los
ingresos economicos de los consumidores potenciales de un producto
determinado.

No obstante, a raiz del avance de la Globalizacién el mercado mundial
puso a disposicidon nuevas opciones para que el publico tuviese una gran
gama de productos que luchaban por atraer su atencién. Con esto, ya el
viejo andlisis mercadoldgico no era Util en absoluto.

Para adaptarse al nuevo orden, la mercadologia impulsé oira perspectiva
para la Publicidad. Su misidn, ahora, consistia en investigar a determinado
grupo objetivo para luego, averiguar de qué tenia necesidad con el fin de
ofrecérselo lo mds atractivo posible, en otras palabras, “al cliente, lo que
pida".

Sin embargo, la impresionante velocidad con la que evoluciona el
mercado obligd a este tipo de investigacion a profundizar mas en los
aspectos psicologicos del pUblico pues, a menudo se enconiraba con el
comun denominador de que éste, en muchas ocasiones, no sabia con
certeza lo que queria.

Con base en jo anterior, como manifiesta Durdn2, era el momento de
conocer qué piensan los consumidores sobre si mismos, cudles son sus
actitudes hacia la familia, cémo distribuyen su tiempo de ocio, cud! es su
valoracion del trabajo que realizan..., era tiempo de crear una relacion
con el publico, entrar en su ESTILO DE VIDA.

Ahoraq, se puede afirmar que los productos ya no satisfacen una necesidad
“fisica” Onicamente, van mds alld, llegan a formar parte del diario vivir de
los consumidores, a tal punto que refiejan la personalidad de éste a fin de
consolidar una relacién de fidelidad entre el publico y la marca.

Por ejempilo, la marca Coca Cola (asi como muchas) fogra una insercion
dentro del modo de vida de cada publico al que va dirigido al momento
de “compartir” sus actividades diarias, no siendo ia excepcion el grupo de
ninos que gusta de jugar FIFA, pues siguiendo los principios de Barmy con
respecto a la relacion anuncio-medio-receptor, los infantes adaptan dicha
bebida a su peculiar manera de diversion.

%8 Alfonso Duran, PSICOLOGIA DE LA PUBLICIDAD Y DE LA VENTA, pag 289
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2.3.4 BREVE RESENA HISTORICA DE COCA COLA

Aunque parezca curioso, las hoy dia tan populares bebidas sabor cola
tienen su raiz en el campo de la medicina. Asi, PEPSI COLA inicid
vendiéndose a principios del siglo pasado como un preparado tipo jarabe
cuya finalidad era el combate de un sindrome conocido como DISPEPSIA,
razén por la que dicha soda fue bautizada con su actual nombre?.

Sin embargo, anos antes, en 1886, John Pemberton, un farmacéutico de 54
anos infrodujo al mercado un “ténico efectivo para el cerebro y los
nervios®”. Frank Robinson, contador del establecimiento estaria encargado
de bautizar la bebida y disefnar el logotipo. Se dice que en ese aio, un
hombre que padecia de un fuerte dolor de cabeza, llegé a la farmacia
propiedad de Pemberton con el propdsito de solicitar un producto que
pudiese aliviar su dolor; como remedio, le fue enfregada la bebida Coca
Cola, con la variante que se le agregd soda en vez de agua a la férmula,
siendo ése el origen de la soda oscura y burbujeante que se conoce en ia
actualidad.

 Amanda Escobedo, DETERMINANTES PSICOLOGICOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR,
2001 pags. 54-55

0 informacion tomada de www.cocs-cota.com.mx
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2.4. LA INFORMATICA (EL MEDIO)

Para Bany. la importancia del medio es aigo tal, que da a entender que
dicho medio debe poseer una personalidad que de algin modo se agjuste
a la del usuario. Con base en este principio, Claudia Patricia Lepe expone
en su tesis el beneficio de la Internet como medio publicitario, y nos invita,
en estas palabras, a percibirla, asi: Imagina tener la habilidad de enviar un
correo directo sobre tu producto o servicio a una lista de miles de personas
segmentadas, entusiastas y sabias que se extienden por el globo. Ahora
imagina que el costo de la impresion de la pieza es cero, la probabilidad
de que la pieza sea firada y no se abra es cero3! ...

Sin embargo, como se expuso en el apartado de la Publicidad, esto en la
actualidad puede lograr un fin insatisfactorio. Por el conirario, el Juego de
Video explota los beneficios de la Internet y brinda como valor agregado
un grupo objetivo definido, sobre todo con habitos de medios y de uso.

Pero no se puede pasar por alto el hecho que la television tuvo el papel de
madre de los juegos de video, y no la PC, como se cree. Si bien es cierto
que la informatfica es la ciencia que le dio vida a este entretenimiento
electronico, el aparato televisivo sirvid de “Otero™ paraia incubacidén de un
proyecto llamado “ATAR!", que consistia en llevar a la pantalla un juego de
tenis de mesa cuya interfaz grafica contaba Unicamente con circulos y
lineas.

Como resuttado de ia aceptacién del proyecto, en 1985, ia firma Nintendo
introdujo una consola que lamaron NES32 {Nintendo Entertainment System,
por sus siglas en inglés). Este aparato pretendia recrear una realidad
versdtil, “fresca™ para ese entonces, en un ambienie caricaturesco cuyo
protagonista era un persongje que salta, viaja a través de tuberias y
rescata a una princesa de las garras de un malvado dragéon. Historia que
finalizaba con la simpatia de millones de nifios alrededor del mundo, pues
hoy por hoy el nombre SGper Mario Bros., es toda una leyenda.

En aquél tiempo (1980 - 1990}, la publicidad mds efectiva era la que se
pautaba por television; pero debia armrastrar un obstdculo: estaba limitada.
Asi lo explica Wendy Rodriguez al afirmar que éste es un medio que
permite ver programas en un orden especifico, como por ejemplo las
noficias, si anuncian en los titulares una noficia interesante, se debe esperar
ver otras noficias, hasta que transmitan la de interés, entonces es un medio
lineal y sincrénico, ya que el emisor debe ponerse de acuerdo con el

3 . -
2 Ciaudia Patricia Lepe L6pez, INTERNET COMO MEDIO PUBLICITARIO, pag 21
www.nintendo.com
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receptor para realizar la transmisién del mensaje, es decir, si la television no
estd encendida a la hora del noficiero, se pierde la informacién33,

Tomando como base la anterior explicacién, se puede afirmar que durante
la transmisiéon de la franja infantil era légico y propicio pautar los productos
dirigidos a los nifios, pero si éstos, en vez de ver las caricaturas, utilizaban el
televisor para jugar dentro de ese magico mundo de ensueio que
aparatos como el NES les ponian a su alcance, la informacién de los
anuncios comerciales ~como sehala Rodriguez-, era intil.

Fue asi como el imperio de Nintendo se expandia y ponia en riesgo ta vida
publicitaria de muchos productos infantiles al mismo tiempo que ofrecia a
los ninos su “elixir magico” con el que podian jugar y divertirse, sin tener
que pagar ia respectiva cuota de fatiga fisica que otros juegos de campo
exigian.

Pero no todo era color de rosa, pues el gusto por este entretenimiento se
convirti® en una adiccidon que amenazaba con romper las relaciones
sociales y familiares de los jugadores, pues habia nifios que pasaban tardes
enteras observando la pantalla de un televisor.

Situacién que obligd, tanfo a los jugadores como a las empresas
responsables, a regular su uso y colocar restricciones y avisos en el
producto, ademas de exigir ia supervision y el consentimiento de un adulto
para que un nifto pudiera dedicarse a esta actividad.

Para romper con la hasta entonces mala fama de esta practica, John
Romero, un ambicioso desarrollador de software, a mediados de los ahos
90 revoluciond el mundo del entretenimiento elecirénico al momento de
sacar a los Juegos de Video de la monotonia que producia la tecnologia
en dos dimensiones. Romero agregé el factor profundidad al primer motor
3D. que él mismo inventd, y de esta manera los juegos de video tuvieron el
calificativo de lo que hoy se conoce con el nombre de REALIDAD VIRTUAL.

Paralelomente, la ciencia robdfica en Japdn llegaba a niveles
insospechados en los cuales, a principios del nuevo milenio desperté la
fascinacion del mundo y todos los ojos estuvieron a la expectativa de un
nuevo fendmeno: el nacimiento de la inteligencia arfificial {IA}. No tardé
mucho a llegar a los apartados de videojuegos que, sin mayor preGmbulo
adquirieron esta tecnologia para hacer ain mas reales sus escenarios, y
sobre todo los deportivos, que deben satisfacer las necesidades del
acontecer actual y apegarse enteramente a los hechos tal y cual son.

33 . "
Rodriguez Castillo Wendy Damaris, INFLUENCIA DE LA INTERACTIVIDAD EN LOS PROCESOS DE COMUNICACION.
Afio 2004, Pag. 22

35




SECCION SEGUNDA: LOS PILARES

EL JUEGO DE VIDEQ COMO OPCION PARA POSICIONAR MARCAS .
Pauio J. % §5
wio J. Cuevas

2.4.1 LA DESCRIPCION PERTINENTE DEL JUEGO (antecedentes
histéricos)

En Guatemala, EA SPORITS incursioné en el mercado en 1998 con el
lanzamiento de su juego FIFA WORLD CUP 98, y con el cual engendrd la
nueva generacion de videojugadores que, lejos de estar aislados frente a
una pantalla, gozaron de forneos con sus familiares y amigos haciendo
este momento muy propicio para socializar, y de esta manera caia el
postulado que todos los juegos de video destruian la convivencia familiar y
la adaptacién social del jugador.

Por ejemplo, FIFA es un videojuego creado y promocionado por EA 3¢ y su
fin es brindar a los jugadores los escenarios, partidas y demds jugadas lo
mas apegado a la realidad actual posible, asi, la Liga Espanola, ltaliana y
Alemana, entre ofras, muestran a los deportistas famosos y otorgan la
oportunidad al usuario de manejarios con sus equipos y formar o deformar
una realidad que se encuentra en este mundo virtual.

34
Todos los derechos Reservados, la marca y el logo son propiedad de ELECTRONIC ARTS y su uso con fines no
lucrativos y no perjudiciales a la empresa esta permitido.
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Ademdas, la informacion de las Copas del Mundo, con sus partidas reales,
puede ser modificada segun el criterio de cada usuario, de manera que
en un mundial pasado puede llegar a ser campedn el equipo de la
preferencia del jugador.

Basta con jugar FIFA para coer en cuenta que no dista mucho de la
realidad3s; los estadios virtuales, las pomras bravas, los himnos, fos exquisitos
comentarios {por cierfo, en espanol y namados por cronistas de
renombre3), la total semejanza de los deportistas e, inclusive, los
desaciertos del drbitro que se deja guiar a veces. por una finta o engarno
que puede hacer el jugador con hecho premeditado.

Asi, los eruditos de la comunicacién rendian culto a la televisién por el
hecho de que ésta requeria la atencion de la audiencia. Desde luego que
tal oportunidad no podria dejar pasar la Publicidad:; sin embargo, el Juego
de Video requiere ademds de la atencion visual y aquditiva del usuario, su
instinto, su inteligencia, su audacia..., requiere de su TOTAL ENTREGA. La
pregunta es 3como aprovecha la Publicidad este fenémeno?2

Se hablaba en parrafos anteriores acerca de que el apego a la realidad
de este juego era crucial para la credibilidad y preferencia de los usuarios.
Con nombres y figuras de deportistas reales, himnos, porras, comentarios, el
factor tiempo y clima, estadios famosos, directores técnicos, los clubes mas
populares, Copas del Mundo, selecciones nacionales..., o Unico que no
podria faltar es la Publicidad, sin duda.

Con la resiente firma de varias compaidias por concepto de publicitar sus
productos en juegos de video y, en especial, el contrato de McDonald's,
Fuji Film y Coca Cola, entre otras, con EA SPORTS por cincuenta millones de
ddlares a razdén de que su logo y marca aparezcan en un apartado en los
estadios virtuales de FIFA, ha despertado el interés sobre qué efecto a nivel
comercial se produce en el usuario al momento de entrar en contacto con
un anuncio de esta clase, si para los emisores es tan importante que no
dudan en invertir tal cantidad de dinero.

3 Tomando en cuenta que los fisicos aiin se encuentran trabajando en la unificacion de la Teoria Universal de la
Gravitacion, la Relatividad Especial y la Mecanica Cuéntica; la cuales, cientificamente podrian acercamos a un concepto
%ncreto de lo que pueda ser el plano dimensional donde vivimos y llamamos realidad.

Un distinguido cronista y un experto comentarista de fitbol, Manolo Lama y Paco Gonzsles, respectivamente, ambos de
nacionalidad espafiola; han prestado su voz, su imagen y sus exquisitos comentarios para amenizar las partidas def juego.
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. Al final, utilizas Internet cuando lo necesitas.
Es como cuando empiezas a ir al supermercado, que compras todas las ofertas y después
Yya sabes que tienes que comprar una lata de atin y un bote de suavizante.

Joaquin Oristrell
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3. SECCION TERCERA
EL MAPA ELECTRONICO

EL MARCO METODOLOGICO: Tratado sobre la virtud de segulr instrucciones.Siempre hay un camino por seguir cuando se quiere llegar a algiin punto; de

suerte que para el investigador, los métodos constituyen el mapa que le gula hacia las puertas del conocimiento buscado, en donde, la técnica resuita ser la
Hlave macstra.

3.1 LA HIPOTESIS

El anuncio de la marca Coca Cola inserto en los estadios virtuales del juego de video FIFA, produce un mayor
posicionamiento en el grupo de nifios expuesto a dicho anuncio que el que no lo esta.

3.1.1 LAS VARIABLES
INDEPENDIENTE (X): Exposicién al anuncio

DEPENDIENTE (Y): Nivel de posicionamiento

VARIABLE “Y” INDICADORES INDICE DEFINICION OPERATIVA
Nivel de o Preferencia de la marca Coca Cola sobre otras | Promedio de Reforzamiento.
Posicionamiento marcas de aguas gaseosas de sabor cola resuitados de
¢ Frecuencia de consumo del agua gaseosa de la | encuestasy Segun el resultado de una
marca Coca Cola experimento. encuesta previamente
¢ Lugares preferidos para el consumo del producto de la disefiada para recabar la
marca Coca Cola informacioén pertinente cuya
¢ Ocasiones y eventos sociales en que los nifios finalidad seria conocer si la
acostumbran beber la soda de marca Coca Cola marca Coca Colaestd
¢ Opinién acerca de los anuncios de la marca Coca posicionada en un mayor nivel
Cola con respecto a los de otras aguas gaseosas. con respecto de su '
e Opinién sobre la marca en comparacién con otras del competencia directa; de lo
mismo sabor. anterior, se podra deducir si
hay un grado de reforzamiento.
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VARIABLE X

Exposicion al anuncio

INDICADORES

Tiempo de exposicion al anhuncio
de Coca Cola mientras se juega
FIFA (minutos, horas)

Ocasiones para jugar FIFA
Compafieros de juego

Frecuencia de juego (cantidad de
dias por semana)

INDICE

Promedio de resultados de
encuestas y experimento

&3 do.
€ ’vr°

k!

1087
v
"3 usac

DEFINICION OPERATIVA
tdentificacién y familiarizacién con
la marca Coca Cola.

Segln el resultado de las
encuestas, los nifios podran
mostrar un grado simpatia y
empatia con la marca, lo que se
traducira en el nivel de
identificacion y familiarizacion con
la mencionada marca.

3.1.2 DEFINICION TEORICA:

REFORIAMIENTO: Para este estudio, el reforzamiento a la accidn y el grado de posicionamiento que tiene la
marca Coca Cola en la mente de los nifios que juegan FIFA.

IDENTIFICACION Y FAMILIARIZACION CON LA MARCA: Para este estudio, es el grado de simpatia y empatia de
la marca Coca Cola que experimentan los nifilos que juegan FIFA luego de estar expuestos al anuncio en

dicho videojuego.
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3.2 SENDEROS POR ANDAR: LOS METODOS

Sabido es de todos que, durante la redlizacién de una investigacion, lo
mdas comin es la utilizaciéon de una combinacién de métodos para llegar a
la ejecucion exitosa del estudio. Asi lo manifiesta Reynerio Vasquez Ramos
en su libro “METODOS DE INVESTIGACION SOCIAL'™, en donde detalla varios
métodos a seguir segun el tipo de proyecto que se esté realizando.

Para el presente estudio, el principal método a seguir es el “Cientifico”,
pues sus fres premisas basicas manifiestan la existencia de una hipétesis,
seguida de la recoleccion de informacién (investigacion de campo y
método bibliogrdfico, para este caso) y posteriormente, la comprobacién
de la hipétesis mencionada {método experimental).

A manera de referencia, la investigacién de campo se basa en técnicas
de observacion y obtencidon de datos pertinentes en situaciones y
locaciones vinculados al tépico en cuestion; el método bibliografico tiene
que ver con la busqueda de informacion en libros, obras y documentos
relacionados con dicho tema:; el método experimental. por su parte, es
muy variante y depende de la prueba a la que se someta a la muestra,
para este fipo de estudio en particular, se detalla en pdaginas posteriores.

Sin embargo, el método socioldgico y el deductivo tienen un papel crucial
durante este proceso investigativo ya que, segin Vasquez, la funcidén del
primero es el estudio de grupos de humanos y, en este caso, dicho grupo
estd conformado por los nifios que integran la muestra. Bl objetivo del
segundo, en este orden de ideas, consiste en “deducir” un efecto,
teniendo una causa establecida.

Con base en la anterior explicacion, el método socioldgico lleva implicito
para el presente estudio, la investigacién pertinente para la creacion de
los cuestionarios utilizados en la encuesta, mienfras que el método
deductivo sirve como la piedra angular de la comprobacion y andlisis de
{a hipdtesis, luego del experimento.

De esta maneraq, la unidn de estos métodos hace posible llevar a cabo, de
manera safisfactoria, esta investigacién. Sin embargo, igualmente
importante es contar con un grupo de técnicas que soporten dichos
métodos.

! Reynerio Vasquez Ramos, METODOS DE INVESTIGACION SOCIAL, Pags. 31-47
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3.3 LA LLAVE MAESTRA: LA TECNICA

La técnica principalmente hizo hincapié en la observacién y la encuesta,
no sin darle mérifo a la estadistica para el andlisis de los datos obtenidos.
En ofras palabras, este estudio posee técnicas que contienen rasgos tanto
cualitativos como cuantitativos.

La observacién como principal “instrumento” a recunir brinda una
panordmica donde ésta llega a ser el punio central de ta técnica. Por eilo
estuvo presente en mayor 0 menor medida durante todo el proceso de
investigacién, pero principalmente al momento de flevar a cabo el
experimenio.

Primeramente, para obtener la separacion, de entre la muestra, del grupo
que estaria expuesto y el que no, respectivamente; se hizo necesario la
implementacién de una mini encuesta “pre-experimento” para determinar
el nimero de individuos en contacto con el anuncio en el juego de video y
en confraparie, el que no lo esta.

De entre los anteriores, se establecié, ftomando como base el promedio de
tiempo de juego determinado por los resultados de la encuesta, la
canfidad de sujetos destinados a integrar ambos grupos, a manera que los
dos contengan la misma cantidad de individuos.

E anterior proceso se realizd en la semana previa al experimento, de tal
modo que de antemano se puso por aviso a los sujetos que integrarian la
muestra.

En el dia y la hora establecidos. se efectud el siguiente experimento:

Crear contacto entre FIFA y, por ende, el anuncio de Coca Cola, con los
ninos quienes gustan de jugaro. Esto en un tiempo mdximo de una hora.
Luego., se les ofrecid una refaccidon en la que fue puesta a disposicidon de
elios, la oportunidad de elegir enfre la marca anunciada a la que
estuvieron expuesios y, su competencia directa, PEPSI.

De la misma manera se realizé la actlividad con el grupo de ninos no
expuesto, con la Unica variante que éstos no jugaron FIFA, con el objeto
que no estuvieran en contacto con publicidad de ese tipo. Asimismo,
también tuvieron la oportunidad de elegir entre Coca Cola y PEPSI.

Durante todo el desarrollo del experimento, se aplicé la observacion de

laboratorio, que, segin Vasquez {2002), la cual consiste en observar a
grupos pequenos controlados, y, en este caso especifico, someterlos al
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experimento anteriormente descrito, ademds de tomar nota de lo
observado.

Luego, terminar con una encuesta distinta “post-experimento” para cada
grupo, cuyo fin fue conocer, entre otras cosas, el nivel de atencién
prestado a los anuncios durante el juego y la opinién de los individuos con
respecto a la marca Coca Cola, dato en gran manera importante para
saber el grado de posicionamiento que presentaban.

Por el lado del grupo no expuesto, conocer iguaimente su opinidbn acerca
de la marca y ademdés, su hdbito de consumo, con respecto al tema de los
refrescos de soda, con el objeto de contrastario con el nivel de
posicionamiento hallado en grupo expuesto.

3.4 POBLACION

Nifos preadolescentes de ambos sexos

10 - 12 afios de edad

Condicién socioecondémica C, C+y B-.

Nivel académico entre 4tc y éto grado de la educacidén primaria.
Estudiantes del colegio “Nueva Aurora”, ubicado en la 5ta ave 7-
57, Residenciales Petapa 1. Dicho sea de paso, el 91% de los
estudiantes reside en la colonia antes mencionada.

Entre sus habitos de uso y de medios, deben figurar ver televisién,
escuchar musica, visitar cines y centros comerciales y gustar de
retiros vacacionaies con sus familiares y amigos.

» PFPHY

3.5 LA MUESTRA

Ahora bien, teniendo ya esta poblacidn establecida, es de suma
importancia entrar en detalle de la muestra que seria bajo control y por
cuota,

Bojo control porque interviene la voluntad del investigador. Es decir que,
segun las caracteristicas de determinado grupo de nifios, se eligieron para
formar parte del experimento. Y por cuota debido a que, dada la
poblacion, el muestreo se divididé en dos esiratos: uno que guste de los
juegos de video {FIFA} y ofro que no; y de esta manera construir una
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muestra que sea en absoluto representativa, considerando las demds
cudlidades de la poblacién como inherentes de ambos estratos.

De esta manera, para el grupo que estaria expuesto al anuncio de Coca
Cola, se escogié (segun datos recabados de una encuesta previa al
experimento) a 5 nifos de cada aula, 4% prmaria, St y é°,
respectivamente.

De la misma forma, se escogié a cinco alumnos por aula, los cuales no
estarian en contacto con el juego de video FFA.
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La politica es para el momento, pero una ecuacion es para la eternidad...
Albert Einstein, 1948
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4. SECCION ULTIMA

MAS ALLA DE LA ECUACION

EL MARCO OPERATIVO: Tratado sobre aquéllo que estd detrds del umbral de toda una formula operante

en la opinién de los idores y que, de alguna manera, ayuda a mcremenmr el ciclo del mercado
mundial quien, irénicamente, dictamina los productos que “voh te” h de preferir al momento
de hacer las compras.

4.1 LAS CIFRAS

De un total de 30 alumnos elegidos para participar en el experimento

de esta investigacioén, 15 fueron seleccionados para ser expuestos al

anuncio del refresco de soda Coca Cola situado en el ambiente
virtual de juego de video FIFA; mientras que la otra mitad no tuvo contacto
alguno con publicidad durante la acfividad. Ambos grupos, al finalizar el
evento, tuvieron la oportunidad de elegir cudal bebida acompanaria su
refaccion, siendo las opciones, las dos gaseosas sabor cola mas
posicionadas en nuestra sociedad, Coca Cola y PEPS|, respectivamente.

4.1.1 EL GRUPO EXPUESTO

4.1.1.1 CIFRAS PREVIAS AL EXPERIMENTO

Una encuesta previa al experimento revelé que de los 15 alumnos que
integraron este grupo; las edades de los nifios comespondian al 20% de
doce anos, 47% de once y 33% de diez. Cabe mencionar también que
hubo participacion de 33.33% de estudiantes por cada aula, es decir,
cinco de 4% primaria, cinco de 5t y cinco de 6. Es importante mencionar
que hubo participaciéon de ambos sexos, esto es, el 40% perteneciente al
femenino y el restante 60%, masculino.
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La seleccidn de este grupo vino como consecuencia de su preferencia por
el juego y el tiempo de exposicidon de 1os nifos con éste; asi, el 100% de los
alumnos encuestados de este grupo manifestaron que conocen FIFA vy lo
juegan actualmente, ademas el 47% indicé que lo hace durante més de
dos horas, ofro 13%, por al menos 2 horas y un 40% por un minimo de 1
hora. Asimismo, vale destacar que los dias preferidos para disfrutar de este
entretenimiento electrénico son, primeramente el sdbado con un 28%.
seguido por el domingo con 21% y el viernes con 19%, respectivamente.

TERMPO DE JUEGC D SPRED EITY

 Lunes
0 Martes
0 Mercoles

O#enos de 1 hora  Cuueves

01 hora @ Viernes
a2 horas 0 Sabsde
Qi3 ae 2 horas a Domingo
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4.1.1.2 CIFRAS DESPUES DEL EXPERIMENTO

Los datos anteriores sirvieron como base para la creacién del grupo que
estaria en contacto directo con FIFA y que, por ende, quedaria expuesto al
anuncio de Coca Cola.

Como resultado de la encuesta hecha a los alumnos luego del
experimento, se constaté que el 87% del grupo le presta atencion a los
anuncios insertfos en el juego, mieniras que el 13% restante, no. Sin
embargo, solamente el 53% manifesté preferir Coca Cola sobre otras
marcas de sodas, seguida por otros sabores con 27% y por Gltimo PEPSI con

el 20%.

PREFERENCIA DE SODAS

De los nifios que prefirieron Coca Cola, el porcentaje mayor {38%) indicé
consumirla mas de § veces por semana, seguidamente, un 37% la preferia
1 a2 veces porsemana y el 25% de 3 a 5 veces.
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FRECUENCIA, DE CONSUMO

=z O Menos de 1 vez

g 1-2veces
03 -5veces

O Mis de Sveces

Por ofra parte, el resuttado de ia encuesta confimd que el 100% de los
consumidores de Coca Cola de este grupo, disfruta de la bebida en su
propia casq; de esta totalidad, un 62% lo hace acompanado de familiares,
mienfras que el 38% restante lo hace con amistades. Ademds, con
respecto a la ocasion, el 49% mosird que cualquier dia puede ser propicio,
siendo éste el porcentaje mds grande seguido por un 25% que prefiere la
soda durante las fiestas y por Oltimo, las reuniones familiares y paseos con
un 13% cada uno.

COMPANIAS OCASIONES

OFestas
40 Reuniones
} Familiares
'O Paseos

0 Cualquier dia*
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En cuanto a la opinién, los ninos la cdlificaron de “buena”™ y “rica” con un
50% por cada afirmacion.

- OPNION -
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4.1.1.3 EL EXPERIMENTO

El experimento, consistid en que el grupo selecto de alumnos jugd FIFA
durante un tiempo maximo de una hora. Los nifos tuvieron la opcidn de
escoger los equipos de su preferencia para los partidos amistosos que se
llevaron a cabo “uno contra uno”, de tal manera que los educandos no
participaran Gnicamente en una relacién “hombre-mdaquina” sino una
relaciéon “humano-humano” a través del computador.

Seguidamente, sin importar los resultados de los partidos virtuales, los ninos
degustaron de una refaccién a la que tenian oportunidad de elegir la
respectiva bebida que la acompanaria, siendo ésta, Coca Cola o PEPSI,
con la variante que solamente, a razdon del estudio, podian optar
Onicamente por una marca.

Y solamente podian optar por una marca puesto que era necesario
constatar qué grado de posicionamiento habia provocado el juego en los
ninos. También es importante destacar que, si el anuncio virtual es de Coca
Cola, es iguaimente pertinente medir dicho efecto contrasténdolo con su
competencia directa, es decir, PEPSL

Asi que, los nifos, luego de haber jugado, formaron una fila cuya finalidad
seria degustar de la refaccién af estito de auto-servicio a causa de que, por
ningdbn motivo, debia haber algin contacto con ciertos agentes
(investigadores, maestros u otfros estudiantes, por ejemplo} que pudiesen
influir en la decision de los alumnos, por ello éstos pasaron a recoger el
refrigerio uno a uno, y de manera individual para luego reunirse en otro
salén donde se daria por finalizado el experimento.

El resultado reflejé que el 87% de los ninos expuestos al anuncio virtual de
Coca Cola inserfo en el juego de video FIFA tuvo como eleccién, la
bebida antes mencionada para acompaiar su refaccién, mientras que el
13% restante tuvo predileccién por la competencia, esto es, PEPSI.
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Tal y como se mencioné en pamrafos anteriores, los resultados de la
encuesta hecha luego del experimento, reflejaron que un 67% se fija en los
anuncios insertos en los estadios. Ademds un 53% manifesté preferir Coca
Cola cuando se trata de elegir entre bebidas gaseosas, seguido por el 27%
que se incliné por ofros sabores.

Lo interesante es que este 27% de nifos que manifestaron tener preferencia
por sodas de otros sabores, al momento de limitar sus opciones
Unicamente a dos gaseosas de sabor cola, su predileccién favorecid a
Coca Cola.

Por otra parte, la misma encuesta mostrd que el 20% de nifios senaldé a
PEPSI como su favorita, sin embargo, luego de haber jugado FIFA durante
una hora, en el preciso momento en que tuvieron que elegir ia soda que
acompanaria su refacciéon, solamente el 13% optdé por PEPSI, en otras
palabras, el porcentaje restante {7%) migré (por lo menos, en ese instante)
hacia Coca Cola.

Asimismo, el posicionamiento de la marca Coca Cola en la mente de los
ninos expuestos a su anuncio en el juego de video se vio reflejado en las
opiniones de dichos alumnos, puesto que el 100% de ellos mostrd su
simpatia por la bebida calificdndola de “buena’ y “rica”, atributos que se
repartieron cada uno el 50% de los resultados.

Los anteriores datos comoboran lo planteado en la hipdtesis descrita en el
Marco Metodoldgico, no sin antes presentar los resultados obtenidos en el
experimento del grupo no expuesto.
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4.1.2 EL GRUPO NO EXPUESTO

4.1.2.1 CIFRAS PREVIAS AL EXPERIMENTO

La encuesta previa al experimento revelé que de los 15 alumnos que
infegraron este grupo: las edades de los nifos comespondian al 20% de
doce anos, 40% de once y 40% de diez. Cabe mencionar también que
hubo participacion de 33.33% de estudiantes por cada aula, es decir, 5 de
4to primaria, 5 de 5% y 5 de é'°. Es importante mencionar que hubo
participacion de ambos sexos, esto es, el 40% perteneciente al femenino y
el restante 60%, masculino.

EDAD {Grupe NO Expuesio)

\ O 10 Afios
3 '011 Afios
o 12 Afios

La seleccion de este grupo vino como consecuencia de su
desconocimiento del juego y, en caso contrario, el escaso ftiempo de
exposicion de los ninos con éste; asi, Unicamente el 67% de los alumnos
encuestados manifestaron que conocen FIFA, sin embargo, sélo el 13% lo
juega actualmente. Ademds, de ese porcentaje, el 100% indicd que o
hace durante menos de una hora. Asimismo, vale destacar que los dias
preferidos para disfrutar de este entretenimiento elecirénico son el viermes y
el sdbado con un 50% cada uno.
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TIEMPO DE JUEGO

0 l4enos de 1 hora
01 hora

02 heras

0 Mas de 2 horas

4.1.2.2 CIFRAS DESPUES DEL EXPERIMENTO

Los datos anteriores sirvieron como base para la creaciéon del grupo que no
estaria en contacto directo con FIFA y que, por ende, no quedaria
expuesto al anuncio de Coca Cola. Sin embargo, atendiendo el hecho de
que el 100% de los 30 ninos, sin importar a qué grupo pertenezcan,
manifestaron su gusto por los juegos de video, la actividad con ellos fue la
misma, con la Gnica variante que era otro titlulo de entretenimiento
electrénico.

Por ofra parte, como resultado de la encuesta hecha a los alumnos luego
del experimento, se constaté que el 100% del grupo le presta atenciéon a los
anuncios de aguas gaseosas que se transmiten por la TV. De la anterior
cifra, el mayor porcentaje (57%) pertenece a la publicidad de PEPSI,
seguido por Coca Cola con 29% y el 14% restante, comesponde a otras
bebidas de soda.
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De los nifios que prefirieron Coca Cola, el 80% indicd consumida de 3a 5
veces por semana, mieniras que el 20% restante, 1 a 2 veces por semana.

Asimismo, el resultado de la encuesta confimé que el 80% de ios
consumidores de Coca Cola de este grupo, disfruta de la bebida en su
propia casa y el 20% faitante, en otros lugares. Cabe destacar que la
totalidad de este grupo, es decir, el 100%, prefiere tomar dicha soda en
compariia de sus familiares, ademads indicd que cualquier dia es propicio;
en cuanto a la opinion, todos cdlificaron al refresco como de buen sabor.

LOCACION COMPARIA

‘U ?aﬁilia .

O Amigos

0 Otro lugar
: 0O Solo
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4.1.2.3 EL EXPERIMENTO

Como se refirid en parrafos anteriores, debido a que el 100% de los nifos de
ambos grupos mostraron su gusto por los juegos de video, la actividad
llevada a cabo con los alumnos no expuestos al anuncio, también tuvo
relacion con este entretenimiento electrénico.

Los ninos que integraron el grupo no expuesto, fambién disfrutaron de una
sesidn de juegos de video en el salén de computacién del establecimiento
educativo, el titulo del juego en esta ocasidon seric “METAL SLUG 5”: un
pintoresco videojuego que frata acerca de dos dibujos animados cuya
mision es rescatar a sus companeros, quienes han sido capturados por
alienigenas que buscan controlar el mundo.

La decision de incluir este titulo obedecié a la simpatia de los nifos con el
juego, ademas que éste carece de publicidad, requisito en gran manera
importante, pues era necesario que este grupo en particular, no estuviera
en contacto con ningun anuncio que pudiese, de alguna maneraq, influir en
ia eleccién de los alumnos por una de las dos bebidas sabor cola.

Asi que, al igual que el grupo anterior, los nifios jugaron “METAL SLUG 5"
durante un tiempo mdximo de una hora, luego de esto, los alumnos
pasaron a degustar de una refaccién donde también, tuvieron que verse
en la situacion de elegir solamente una de dos bebidas sabor cola, esto es,
PEPS! y Coca Cola.

Entonces, uno a uno y de manera individual los nifos siguieron
atentamente el procedimiento para obtener la refaccién. En el preciso
momento en que el Ultimo de los alumnos hizo su eleccidon, se pudo
constatar que el 53% de ellos mostrd predilecciéon por Coca Cola, seguido
por el 47% restante que se inclind por la otra opcidn, es decir, PEPSI.
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Si bien es cierto que el 57% de este grupo manifestd haberse percatado de
los anuncios de PEPS! transmitidos por television, su predieccion por ia
bebida se redujo a un 47%, es decir que existe un 10% de este sector que,
en términos mercadolbgicos, no le es fiel a esta marca, la cual ve
publicitada.
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4.1.3 VALIDACION DE LA HIPOTESIS

“El anuncio de la marca Coca Cola inserto en los estadios virtuales del
juego de video FIFA, produce un mayor posicionamiento en el grupo de
nifios expuesto a dicho anuncio que el que no lo estd”.

EL JUEGO DE VIDEO COMO OPCION PARA POSICIONAR MARCAS gg‘iﬁ

El anterior pamafo se presentd como la hipdtesis a verificar en esta
investigacion y, segin los datos obtenidos luego del experimento, el 87%
de los nifios expuestos al anuncio virtual de Coca Cola, optaron por esta
bebida para acompanar su refaccién; en contraste con el grupo de
alumnos que no estuvo en contacto con FIFA ni con su publicidad, y que,
solamente el 53% prefirid dicho refresco sabor cola con respecto a su
competencia directa, o sea, PEPSI.

Este 34% hace la diferencia enire un grupo y otro, resultado de ello es que
los ninos expuestos al anuncio de Coca Cola inserto en los estadios virtuales
del juego de video FIFA, fienden a preferir esta bebida con respecto PEPSI,
su competencia directa.

Este hecho, sumado a la opinidén favorable que mosird el 100% de los
alumnos consumidores de Coca Cola hacia esta marca, revela que existe,
efectivamente, un mayor posicionamiento de la marca Coca Cola en ia
mente del grupo que actuaimente gusta de jugar FIFA y que por ende.
esta expuesto a la publicidad inserta dentro del juego, que el grupo que
no opta por entretenerse con éste titulo cuando se trata de diversion
elecirénica. Lo anterior entonces, confirma lo planteado en ia hipétesis
para esta investigacién.
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Conclusiones

Pero siempre, desde el origen de la civilizacion, la gente no se ha contentado con ver los
acontecimientos como desconectados e inexplicables.
Ha buscado incesantemente un conocimiento del orden subyacente del mundo. Hoy en dia,
aun seguimos anhelando saber por qué estamos aqui y de donde venimos.
El profundo deseo de conocimiento de la humanidad es justificacion suficiente para
continuar nuestra busqueda.
Stephen Hawking
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CONCLUSIONES

Nosotros, los consumidores, estamos a merced de una gran cantidad de mensajes
que tratan de invitamos, atraernos, estimulamos y hasta cierto punto,
convencernos para que en la mayoria de los casos, ejerzamos el acto de compra.
Y dentro de este ambiente, los publicistas, cual si fuesen un joven desesperado
por captar la atencion de su amada, nos muestran una serie tan variada y creativa
de maneras de presentarnos la informacion, que cada vez se hace mas extensa la
lista de medios y anuncios publicitarios.

Tal es el caso del anuncio de Coca Cola, inserto los escenarios de un famoso
juego de video que trata acerca de uno de los deportes de mayor auge en
Latinoamérica, es decir, el futbol. Tal vez esta estrategia publicitaria no sea del
todo nueva a nivel mundial, pero si lo es en Guatemala, ya que en los Gltimos
afios es notorio el crecimiento de la informatica en nuestra sociedad. Razén por la
que se hace cada dia mas necesaria la implementacion de investigaciones como
la presente. Sin embargo, con la finalidad de no extender este preambulo, el
resultado dei estudio ha originado las conclusiones siguientes:

1. En el mercado de bienes y servicios, todos los mensajes buscan generar
cierto tipo de efectos a nivel comercial en el publico. En este caso, aunque
€l videojuego de EA SPORTS, FIFA, tenga una gran gama de anunciantes
en sus escenarios, de entre los cuales, marcas como FUJI FILM,
McDonald’s o ADIDAS sean conocidas en nuestro medio, uno de los
objetivos de este estudio es determinar qué efecto producia el anuncio de
Coca Cola en los nifios que estan expuestos al mismo, a corto plazo.

Tomando en cuenta la naturaleza del anuncio y sus caracteristicas, es
decir, aunque esté inserto en un ambiente virtual, Gnicamente es el logotipo
‘pintado” en un apartado del perimetro dentro de los estadios del juego. Por
ello el efecto a nivel comercial es el de posicionamiento de la marca, ya que
los usuarios {(en este caso, los nifios) se percatan que Coca Cola ests
presente en sus aclividades preferidas (entretenimiento electrénico),
generando asi la empatia del producto con el consumidor potencial,
situacion que se vio reflejada en el experimento.

2. En Guatemala, existe un gran nimero de productos posicionados en la
mente de {as personas al punto que, la sefiora ya no pide detergente en
polvo en la tienda de la esquina, ella demanda FAB; asimismo, el sefior ya
no busca hojas de afeitar en el supermercado, él solicita GILLETTE, por
citar un ejemplo.
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De esta manera, el expenmento tenia como finalidad averiguar qué nombre
le daban los nlnos a’la soda de sabor cola. En otras palabras, si el efecto
comercial del anuncid ‘inserto en el juego fue el posicionamiento, era
preciso medir éste contrastando el producto publicitado y su competencia
directa, esto es, Coca Cola y PEPSI, respectivamente.

El resultado: el 87% de los alumnos expuestos al anuncio consumieron
Coca Cola, contra el 53% del grupo que no estuvo en contacto con el juego
y que también prefirié dicha bebida. Este 34% de diferencia confima la
existencia de un posicionamiento mayor de la marca Coca Cola en los
nifios que tuvieron un acercamiento al la publicidad de esta bebida mientras
jugaban FIFA, con respecto al grupo que jugoé otro titulo de entretenimiento
electrénico.

3. En numerosas ocasiones, los nifios cuando sintonizan algin programa
infantil que se transmite a través de la television por cable, ven anunciados
productos que no estan disponibles en Guatemala, en la mayoria de los
casos se trata de golosinas. Sin embargo, qué ocurre cuando existe
mercado de dichos productos en nuestra nacién. Obviamente la empresa
productora obtiene cierta ventaja sobre la competencia. Sin embargo, esto
no es de suerte sino que existe un plan estructurado para publicitar
productos a nivel global, es decir, las gigantescas empresas
transnacionales hacen campafias que difunden en los canales de alta
audiencia a nivel planetario.

Coca Cola es una de estas empresas, tal y como lo demuestra al invertir
una millonaria suma de dinero en publicitar su marca en el mundo de los
juegos de video. En Guatemala, por cierto, tanto el juego (FIFA) y ia bebida
estan a plena disposicion del consumidor. Entonces ;es dicha situacion de
beneficio para la franquicia de esta empresa en nuestra naciéon?,
absolutamente si, el experimento de esta investigacion lo demostré en el
momento en que los nifios expuestos al anuncio pusieron la balanza de
mercado a favor de Coca Cola.

Ademas, el Departamento de Relaciones Publicas de la empresa Coca Cola
para Guatemala, a través de su representante, Karen Meléndez, afirmé que
estan concientes de todas las campafias que lanza la compaiiia a nivel
mundial, con la variante que al entrar éstas al pais, se hacian ciertos
cambios en virtud de la cultura, pero Gnicamente cuando es necesario y
cabe destacar que han sido muy pocos casos, valga la anterior mencién.
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mostrar un estilo de vida, al cual se pu ega?a zando el prod producto que
anuncian, en el caso de Coca Cola, los videojugadores de FIFA
seguramente no sienten la exclusidn puesto que los productos alli
anunciados estan al alcance de la mayoria de la pobtacion.
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CONCLUSIONES
Paulo J. Cuevas

Ahora bien, es légico pensar que el mismo beneficio pueden (y de hecho, lo
poseen) tener otras empresas que se publicitan en los juegos de video, ya
que dia a dia la informatica gana terreno en Guatemala. De manera que el
beneficio para las empresas es ése: tener un soporte publicitario, gratuito
(hasta ahora, en casos como el de este pais) y eficaz, como opcién para
posicionar sus productos. Lo Unico que “completaria el rompecabezas” es la
intervencion de la ingeniosa mente de nuestros creativos para aprovechar
esta situacion.

En resumen, la investigacion origind que se llegara a la conclusion que el efecto
comercial del anuncio de Coca Cola, el cual esta inserto en el escenario del juego
de video FIFA 2002-2005, es el posicionamiento de esta marca. Dicho
posicionamiento no sélo es mayor al de su competencia directa (PEPSI) sino que,
segun el experimento, es 34% mas grande en los nifios videojugadores expuestos
a dicho anuncio que el grupo que no tiene contacto con esta clase de publicidad.
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William Shakespeare
Acto Cuarto
Escena Primera

A buen fin no hay mal principio

La recomendacion ha de servirle a punio fijo, por exagerada que sea.




6’4 NOTA DEL AUTOR:
s A wanera de aporte:

En si, la intension de cada Letra impresa en estr obra es heredar a las siguientes
generaciones un aporte de conocimients que, & Su VEZ, sea una base para La construccion
de s conocimientos que ayuden al desarvollo humano.

Fue un verdadero placer haber trabajado para usted, Lector, solamente espero que dicho
aporte sirva para que juntos sepamos aprovechar Gl mbximo Los recursos que en el
caming se nos presentan (gemplo es el tewan abordado) y de esa wanera responder a Las
exigencias del mundo cambiante en el que vivimos.
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Pues puedo terminar como empecé. Desde nuestro hogar en la Tierra
escrutamos las distancias y nos esforzamos por imaginar la clase de mundo
en el que hemos nacido. Hoy hemos llegado lejos por el espacio exterior.
Conocemos intimamente nuestra vecindad inmediata. Mas, a medida que la
distancia aumenta, nuestro conocimiento se desvanece... hasta en el ultimo
horizonte difuso buscamos entre errores fantasmales de observacion hitos
poco mas sustanciales. Continuara la biisqueda. Es un anhelo mas viejo que
la historia. No se da por satisfecho ni se extinguira.

Edwin Hubble, de su dltimo articulo cientifico
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INSTRUCClONES marca con un cheque / en la casilla de tu respuesta

N. Pregunta + -

1 | ¢Te gustan los juegos de video? si | No
2 | ¢LAcostumbras jugartos? ¢i |No
3 | ¢Conoces el videojuego FIFA 2002-2005? . Si | No
4 | ¢Lojuegas actualmente? Si | No

S1 TU RESPUESTA FUE “NO”, YA TERMINASTE LA ENCUESTA....

5 | ¢En Gué \ugar acostumbras jugario?

Colegio Casa Otro {ugar

6 | ¢Con quiénes te gusta jugar?

Ammigos Fatitia Solo

7 | é&Cudnto tempo 1o juegas?

Menos de 1 hora 1hora 2 horas Mas de 2 horas

8 | ¢Qué dias de la semana?

Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes Sabado Domingo
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Encuesta Grupo Expuesto
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/\/ombre 2 Edad: j
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INSTRUCCIONES marca con un cheque ‘/ en Ia casﬂla de tu respuesta

N- | Pregunta + -
1 ¢Te fijas en (a ambiente de los estadios? Si No
5 | e prestas atencion a (0s anuncios en [os estadios? 6i | No
3

¢Qué marcas de 1as anunciadas gozan de tu simpatia?

4 Cuando quieres tomar un agua $aseosa, LGué marcCa prefieres?

Coca Cola Pepsi Orra

S §i tu respuesta fue CoCa Cola équé tan seguido ia tomas?

Menos de una vezZ por 1-2Veces por semana | 3 -5 veces por Mas de 5 veces por
semana semana Semana

6 ] LEn qué (ugares acostumbras tomar Coca Cola?

’ &¢Con quienes te gusta tomar Coca Cola?

Atnigos l Familia l Otros
' ¢En qué ocasion prefieres tomar Coca Cola?
. ‘Paseos en {os
unione: .
Fiestas Reuniones con tu fines de Cualquier dia
familia
semana

9 | ¢Qué opinidn tenes de {a marca Coca Cola?
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Encuesta Grupo No-Expuesto

N orrbre
QraJo * Fecha:

‘)r INSTRUCCIONES maréé ;:on un cheque \/ en Ia casula de tu respuesta

A

LY
N. | Pregunta " N
1 | &Te has fijado en {os anuncios de aguas gaseosas por la tv? Si | No
2 | ¢En qué anuncios te has fijado?

CocaCola | Pepsi ] Otros
3 | Cuando quieres tomar alguna, LGué marCa prefieres?
Coca Cofa | Pepsi [Otra
4 | Gi tu respuesta fue CocCa Cola ¢qué tan seguido la tomas?
Menos de una vez por 1-2Veces por 3-5Vveces por Mas de 5 veces por
semana semana semana semana
5 ] ¢En qué lugares acostumbras tomar CocCa Cola?
Colegio I Casa ] Owro
6 l ¢Con quienes te gusta tomar Coca Cola?
Famitia [ AMigos ] Solo
7 | ¢En qué ocasion prefieres tomar Coca Cola?
Fiestas ] Reuniones | Fines de Semana I Cualguier dia
1 8 | ¢Que opinidn tienes de (a marca Coca Cola?
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