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Un videojuego
para cada
consumidor

ACTUALIDAD: HACER ANUNCIOS INTERACTIVOS
Y DIVERTIDOS EN LOS VIDEOJUEGOS PODRfA PO-
TENCIAR A LA PUBLICIDAD A UN NUEVO NIVEL

GLOBAL

Gaston Behar y Daniel Smith*

A INDUSTRIA DE LOS VIDEO-

L juegos es una de las de ma-

yor crecimiento sostenido

en el ramo del entretenimiento

en los dltimos 15 afios (principal-

mente en el mercado estadouni-

dense, aunque también en Asia y
Europa).

Por ello, hace ya varias décadas
que este sector le viene robando
clientes a la television en Estados
Unidos, puesto que los habitos de
muchos jovenes estadounidenses
estdn cambiando. Lo més intere-
sante es que muchas compaiiias
globales optan por alternativas
poco convencionales para llegar a
mercados jovenes con alto poder
adquisitivo, es el caso de Ford,
Volvo, Levi Strauss & Co. y Proc-
ter & Gamble. Estas firmas estan
cambiando su enfoque total hacia
los medios tradicionales y cada
vez mas su medio de marketing y
publicidad, por esta nueva plata-
forma publicitaria basada en los
videojuegos.

El crecimiento

de esta industria

El mercado del videojuego se si-
tué en 2003 en los primeros
puestos del sector del entreteni-
miento. Esta cifra supera la factu-

racion que obtuvieron durante el
afio pasado otras alternativas de
ocio como son el cine, las pelicu-
las de video o, inclusive, la venta
de CDS.

Desde 2001, las ventas de vi-
deojuegos han superado las re-
caudaciones de taquilla. En 2002,
los juegos embolsaron 30 mil mi-
llones en todo el mundo contra
20 mil 400 millones de la indus-
tria del cine. Esto se debe funda-
mentalmente a que mas de 168
millones de estadounidenses
practican estos juegos de video.*

Otro ejemplo en la industria
espafiola del sector, que facturd
en 2003, 800 millones de euros,
un 12.7 por ciento mds que en
2002. Espafia experimenté un cre-
cimiento por encima de la media
mundial durante el afio pasado.

Se dice que para el afio 2005,
las ventas de videojuegos en el
mundo podrian ascender a mas
de 86 mil millones de dolares al-
rededor del mundo, lo que repre-
senta un incremento de 71 por
ciento desde las cifras obtenidas
en 2000.

Y del mismo modo, para 2006,
las consolas para este tipo de jue-
gos podria vender mas de 32 mil
millones de délares, pero los jue-
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gos de video ya alcanzaron a los
teléfonos celulares y a la televi-

'sion, haciendo que este negocio

pueda alcanzar los 22 mil millo-
nes de dolares adicionales.

Tal es el potencial de este
nicho, que el Instituto de Tecnolo-
gia Digipen cuenta ya con la ca-
rrera de Real Time Interactive Si-
mulation, que después de cuatro
anos, pone en el mercado a jove-
nes que son altamente cotizados.

Publicidad
personalizada

Si bien todas estas cifras nos augu-
ran un futuro prometedor para la
industria de los videojuegos, la pu-
blicidad de este sector tendria que
ser mas directa y efectiva. Es decir,
cuando alguien compra un juego
se puede establecer un perfil de
cliente, por el tema del videojuego,
por el distribuidor que lo comer-
cializa o por como lo juega (hora-
rios, tiempo invertido, version, in-
cluso la interaccion que tenga con
otros jugadores en el mundo).

Con base en este perfil y a in-
formacion como el punto de ven-
ta o arribo del videojuego, es po-
sible procesar datos valiosos a la
hora de producir publicidad di-
recta, actualizada, efectiva y, en
un futuro, personalizada.

Otro punto que es importante
senalar es que la publicidad sea
controlada (por el desarrollador
del software) para que ésta, no in-
terrumpa y modifique la inten-
cion y finalidad del juego: divertir.

Alternativas

Al poner como ejemplo las dife-
rentes zonas geograficas progra-
madas para venta de los DVDs,
creadas para abatir la pirateria,
podriamos ver una oportunidad
de negocio, en lugar de un pasivo a

la hora de hacer el lanzamiento de
un producto nuevo (en este caso
un videojuego). Conocer la zona
en la que se adquiri6 el videojue-
go, sirve para comercializar las
marcas regionales que seran anun-
ciadas y saber de qué punto parti-
mos para establecer una publici-
dad dirigida, asi como el mercado.

Paradojicamente, otra oportuni-
dad es la piraterfa, puesto que se
compensarian sus efectos negati-
vos, debido a que la publicidad lle-
garia a la zona geografica deseada
de todas maneras, independiente-
mente de que alguna parte del
perfil del cliente no se cumpla.

Debemos sefialar que en caso
de que el videojuego sea pirata, la
publicidad no podra ser modifica-
da por razones de tipo juridico, pe-
ro principalmente por razones
tecnologicas (ya que para poner al
dia la publicidad, serd necesario
contactar al proveedor por medio
de una conexion a Internet).

Existen un sin fin de ventajas
en el adaptar la publicidad en los
videojuegos, como el brindar un
servicio a marcas y firmas locales
0 nacionales para anunciarse en
espacios que normalmente son
considerados exclusivos por pre-
cio y disponibilidad para marcas
globales.

Son muchos los retos para tropi-
calizar la publicidad, pero si los de-
sarrolladores de software se ponen
de acuerdo y lo hacen sin interve-
nir en el juego, hacer anuncios in-
teractivos y divertidos podria lle-
var a la publicidad a un nuevo nivel
en todo el mundo.

Es necesario que las comparifas
de software entiendan la impor-
tancia de esta plataforma. Por lo
pronto, ninguna crisis en el globo
parece detener esta industria. @
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