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Resumen: La implantacion de los videojuegos como elementos generalizados de ocio en la socie-
dad actual ha convertido este medio en uno de los referentes de transmision del conocimiento con
mayor potencial. La existencia de un elevado niimero de titulos con trasfondo vinculado a la Edad
Media conduce a que los usuarios de esos juegos interactivos se conviertan en receptores/actan-
tes de primer nivel. Desde esa 6ptica, el uso de estrategias publicitarias multiplatorma (web, redes
sociales, blogs, moviles, etc.), centradas la creacion de contenidos de marcas de entretenimiento
(advertainment, advertising + entertainment), ofrecen un campo de trabajo que nos permite analizar
dichas estrategias y los nuevos formatos empleados para su difusion en un contexto de implicacién
interactiva de sus usuarios reales y potenciales.

Palabras clave: Videojuegos, advertainment, storytelling, transmedia, experiencia de usuarios, so-
cial-media.

1. Introduccion y contexto general de la investigacion: El videojuego medieval y la transmi-
sion del conocimiento del pasado historico'.

La implantacion de los videojuegos como elementos generalizados de ocio ha convertido este
medio en uno de los referentes de transmisién del conocimiento con un mayor potencial en la so-
ciedad actual. La existencia de un elevado nimero de titulos con trasfondo de apariencia real o
irreal vinculado a la Edad Media conduce a que los usuarios de esos juegos interactivos se convier-
tan en receptores de primer nivel de una compleja serie de multiples contenidos sobre la realidad
historiografica del periodo medieval. Estos contenidos se exponen a través de medios muy diversos
que van desde el aspecto grafico al plano textual, pasando por todo el entramado audiovisual, con
el fin de lograr una ambientacion histérica de mayor rigor, y su incidencia ha hecho que las nuevas
generaciones, usuarias habituales de videojuegos, perciban de una forma especifica la idea de lo
que fue esa época en los territorios donde viven, bien por su verosimilitud, bien por su veracidad, o
por el uso recurrente de los topicos mas extendidos.

Asi planteados, los videojuegos vinculados a un trasfondo histérico pueden contemplarse como
una nueva forma de narracion que sirve para aproximar a los usuarios a una comprension contun-

1 Este trabajo se enmarca dentro de los resultados parciales del proyecto de investigacion “Historia y videojuegos: el impacto
de los nuevos medios de ocio sobre el conocimiento del pasado medieval (HAR2011-25548), financiado por el Ministerio de
Economia y Competitividad. Secretaria de Estado de Investigacion, Desarrollo e Innovacion. Gobierno de Espaiia.

517




dente de una época determinada y de todo su sistema visual y valorativo. Desde este punto de vista,
el videojuego es un producto de las industrias culturales y del entretenimiento, cuya finalidad no
es otra que servir de puente efectivo entre productores y consumidores, en el camino de hallar un
vinculo comun que sirva como punto de enganche comercial. Recurrir al pasado medieval debe ser
percibido como un argumento lo suficientemente atractivo, desde el punto de vista publicitario,
a la hora de generar un patrén de reconocimiento util de cara a fidelizar, en un mar de significa-
ciones y de prestaciones de accion perfectamente reconocibles y memorables, la experiencia de
los destinatarios sociales que comparten su experiencia tanto alrededor de su uso, como a través
de la cooperacién subordinada de su papel de usuarios implicados en el proceso de la accion y el
desarrollo de la narracién.

Asi las cosas, el estudio de los videojuegos que toman como base el pasado medieval nos sirve
como pretexto para profundizar en los margenes operativos de eso que se ha dado en llamar feno-
menos transmedia (el uso de distintas plataformas de significacion integradas) y, a su vez, en la com-
prension de como los limites de lo publicitario y lo promocional exploran nuevos canales, y nuevas
formas de abrirse a los diferentes universos de usuarios, integrando las tendencias socioculturales
de la relacion social contemporanea, a través de lo que conocemos como social-media.

Estudiar cuales son las ramificaciones estratégicas y publicitarias del reflejo de la Edad Media a
través de los Media sociales es el propdsito fundamental de las paginas que siguen a continuacion.
Hemos de indicar que en este trabajo no se proyectan los resultados de nuestra investigacion en
curso, sino el escenario tedrico, social y educativo que lo sustenta y la metodologia propuesta para
su desarrollo.

2. La estrategia publicitaria y los videojuegos: participacion y entretenimiento.
2.1. De la estrategia publicitaria a la participacion activa.

La actual gestion de estrategias creativas y de medios en publicidad esté condicionada por la
constante innovacion tecnoldgica. La diversidad de medios y canales de comunicaciéon promueve
-sin pausa- novedosos sistemas que han modificado los tradicionales modos en los que consumido-
res y anunciantes se relacionan. Hoy, la participacion activa de los consumidores, en los procesos de
comunicacion publicitaria, es fundamental en el diseiio de las estrategias de comunicacion de las
marcas. Prima, por lo tanto, contactar emocionalmente, escuchar, provocar la atencion, atender al
interés, reforzar el recuerdo, participar y entretener.

El concepto prossumer, acuiado por Alvin Toffler (1979) en su célebre trabajo “La tercera ola’,
adquirié un rol sobresaliente en las investigaciénes de comunicacion tras la cosolidacion de internet
como medio social bajo las denominaciones web social, web 2.0 o social media, entre otras. Desde
la disciplina publicitaria, este rol es relevante en tanto que el consumidor participa de la difusion
(marketing viral) de los contenidos, de su produccién semantica y sintactica, de la construccion de
la imagen de marca y de la produccién del producto. Asi, J. Bermejo? nos recuerda que fue Meikle
quien, a partir del término intercreatividad, acunado por el “inventor” de la World Wide Web, Tim
Berners-Lee, distinguid entre la retroalimentacion de los usuarios en los medios electrénicos y la
interaccion a través de las culturas de codigo abierto. El propio J. Bermejo recoge algunas de las
oportunidades y riesgos que la disciplina publicitaria debe tener en cuenta a la hora de iniciar la
investigacion centrada en la participacion activa de los consumidores en la produccién publicitaria.
Entre esas oportunidades, J. Bermejo destaca que la audiencia pasaria a denominarse “usuarios”

2 BERMEJO BERROS, J. (2008), “El receptor publicitario del siglo XXI en el marco de la interactividad: entre el crosumer y el
prosumer’, en Pacheco Rueda, M. (coord.), La publicidad en el contexto digital, Sevilla, Comunicacién Social, pp. 12y ss.
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que participan de la personalizacion en la comunicacion a través de la novedad y la co-aeacion en
comunidad (no individual). Entre los riesgos, podemos resumir los siguientes: El exceso de informa-
cion al que se enfrentan esos usuarios provoca un aumento del pensamiento horizontal. Ademas,
esta sobreinformadon aparece fragmentada y supeditada a la inmediatez y a |a exposicion de mul-
tiples estimulos. Esto conlleva el aumento de la ansiedad, Ia anqustia, Ia apatia, |a incredulidad y el
descreimiento hacia los contenidos y Ia informacion, porque los usuarios desconocen el origen de
los creadores y han perdido referentes comunes. Esto, segin el autor, deriva en el aumento del neo-
nardsismo, el hiperconsumo y la sobredimension de los valores negativos hipermodernos como
pensar en el futuro lleno de angustia, riesgo, estrés y temor.

Desde esta perspectiva, la publicidad se nos presenta como una actividad profesional mucho
mas compleja que aquella que se basaba en la mera difusion de contenidos a través de Internat,
obsesionada por alcanzar el mayor nimero de contactos, reproducciones o fans. Los cambios en los
habitos de exposicion al consumo de productos audiovisuales ha derivado en una hipersegmenta-
cion de las audiencias. Asi, la asociacion a través de la participacion en actividades de interés comun
adquiere cada vez mas importancia en la definiaon de los pablicos objetivos frente a la tradicional
definicion a partir de los perfiles sociodemograficos, psicologicos o conductuales. Es evidente que
no podemos generalizar este hecho a todos los productos y servicios del mercado, sin embargo esta
realidad lleva ya suficiente tiempo establecida como para considerarla algo mas que una tendendia
de comunicacion aplicada exdusivamente en canales de comunicacion online.

Es sobradamente conocido el rol central que Internet y su evolucion han supuesto para este
cambio de paradigma en la actividad publicitaria, por lo que no vamos a repetir lo expuesto ya en
tantos escenarios profesionales y académicos. Aquellos anunciantes que buscan producir un mayor
engagement {compromiso) entre sus consumidores valoraran la cuantificacion de los impactos, los
porcentajes de cobertura y los datos de frecuencia media alcanzada solo bajo la supervision de
Ia creatividad de los contenidos, |a originalidad de la difusion, el grado de participacion entre los
usuanios y el grado de entretenimiento.

Asi las cosas, el interés de este trabajo, como se ha expuesto en el punto uno del mismo, se cifra
en estudiar la actividad publicitania, sus estrategias y contenidos, en tomo a los videojuegos medie-
vales, entendidos éstos como productos de entretenimiento y como canales para la transmision del
pasado historico, tanto de la cultura de un pais, como de una sociedad.

“En primer lugar, hemos comprobado que el caldo de cultivo que promueve algunas de las
tendencias fundamentales en el diseno de juegos son los rasgos sociales y culturales distintivos de
I época. Por tanto, en la linea que apuntd McLuhan en su dia, los juegos y videojuegos pueden y
deben analzarse como modelos dramiticos sobre aspectos esenciales de nuestra vida, profunda-
mente enraizados en la cultura de la que forman parte™

Desde esta perspectiva, en este trabajo recogeremos sucintamente las caracteristicas que defi-
nen el videojuego como producto de entretenimiento de naturaleza audiovisual. A su vez, se ana-
lizard como dicha naturaleza favorece el desarrollo de estrategias publicitarias enmarcadas bajo
la denominadon advertainment y, finalmente, se defimitara nuestro actual objeto de estudio y Ia
metodologia propuesta para su estudio: el modo propuesto para estudiar las estrategias publid-
tarias de los videojuegos medievales, sus contenidos y el grado de participacion de los usuarios y
consumadores en la difusion y creacion de dichas estrategias y discursos sobre el pasado historico
de la Edad Media.

3 LATOREE, 0. P (2012), "Del Ajedirez a Starcraft. Andtisis comparativo de jueqos tradicionales y videojuegos”, Comunicar, 19
(38, p. 128.
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2.2. Videgjuegos y advertainment.

El propasito de este trabajo no es el estudio del videojuego como potencial canal de comuni-
cacion publicitaria. No se define aqui la relacion tedrica de conceptos que explican las ventajas del
videojuego a la hora de construir mensajes publicitarios, favoreciendo una partipacion mas activa
del jugador al actuar con un videojuego promocional {advergame) o al actuar con un videojuego
que albergue publiddad (ingaming). Partimos de la comprension del videojuego medieval como
producto de naturaleza audiovisual dingido al entretenimiento y la educacion para estudiar como
se aplican las estrategias publicitarias para la promoddn de dichos videojuegos en los entornos
de comunicacion online y participativos: web, blogs, wikies, canales de video en streaming y redes
sociales. Como se plantea en el epigrafe de metodologia, nuestro proposito es estudiar el discurso
publicitario, su narratividad y medir el grado de participacion de los jugadores en la construcdon de
dichas estrategias y discursos publicitarios.

(Cabe recordar, no obstante, que la industria cultural desarrolla practicas similares desde hace
mucho tiempo. La literatura, Ia misica, el cine o la television convierten sus productos en marcas
que a su vez actlian como paraguas semantico para la produccion de nuevos y diferentes productos
con respecto del original. Desde esta perspectiva, los contenidos utilizados para la promocion de
tales productos también se han convertido en productos de interés para los consumidores. En este
sentido, ya Candini* senalaba que cuando las bellas artes y las vanguardias perdieron el interés de
los artistas y los espectadores “cultos’, las industrias culturales restauraron su comercialzacion a tra-
veés de la publicidad y la difusion. Frente al cine o la literatura, los videojuegos proponen contenidos
cuya narracion o histonia va a ser protagonizada por el propio jugador.

Como se plantedbamos antes, el estudio de los videojuegos, con base en el pasado medieval,
representan un adecuado escenanio para estudiar como se desarrollan estrategias publicitaria mul-
timedia o cross-media (desarrolladas a través de diferentes medios) con un relato transmediatico
(relato cuya narracion discurre a través de diferentes medios y que permite la partidpacion de los
usuarios en su construcaon). "Los videojuegos, por su parte, generan en la historia un conjunto
nuevo de actividades cognitivas y posibilidades de aprendizaje: la trama deja de ser el simple acto
de scontars 0 emostrars, se transforma en un conjunto integrado de participacion activa™

Desde el escenanio descrito, nos hemos propuesto analizar en el marco global de nuestra inves-
tigacion, qué estrategias publicitanas, centradas en el entretenimiento y la participacion activa de
los jugadores, se estan desarrollando para publicitar los videojuegos medievales y qué discursos y
narrativas dan sentido a dichas estrategias. Asi, asociados al concepto general advertainment (ad-
vertising + entertainment) encontramos diferentes practicas encaminadas a la generacion de conte-
nidos publicitarios tales como branded content, branded entertainment o branded expenience. Dichos
conceptos y practicas permanecen conectados a partir de un rasgo coman: el entretenimiento.
Como nos recuerda Russell (2007-4), el emplazamiento de las marcas en los contenidos de entrete-
nimiento (product placement o branded placement) fue su forma basica e inicial, su evolucion nos ha
llevado hasta el rol fundamental que la marca desempena al dingir el sentido de los contenidos de
entretenimiento, donde la marca que esta se convierte en la protagonista de dichos contenidos y
sobre ella gira el sentido de |a trama y el propio entretenimiento (branded content).

Los escenarios comunicativos a los que nos hemos referido anteriormente favorecen la elabo-
racion de discursos publicitarios a favor de las marcas cuya narracion ha dejado de ser lineal en el

4 GARCIA CANCLINL N (2008), Cufturas hibridas: estrategias pan entrar y salir de fo modernidad, Buenos Aimes, Paidés, p. 77
S ZAGALO, N. (2011), "Alfabetizacion creativa en los videojuegos: comunicacion interactiva y fabetizacién cimematografcs’,
en Comunicar, 35, p. 63.
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tiempo y en el espacio. Asi, por ejemplo, a través de las redes sociales, los blogs, las aplicaciones mé-
viles, los microsites y otros canales interactivos, las marcas proponen historias para promocionar sus
productos cuyo discurnir depende directamente del grado de participacion de los jugadores, tanto
actuales como potenciales. A través del concepto transmedia® podemos comprender mejor este
fenomeno, ya que desde su definicion se propone la creacion de histonias cuya namratividad discurre
o0 se articula por diferentes medios de expresion (serie, comic, etc). A su vez, imita los contenidos
de ficdon y entretenimiento para fomentar que la interactividad del usuarnio conecte con estos con-
tenidos. Bajo este marco ideologico, las marcas, compiten por ofrecer contenidos publicitarios que
susciten el interés de sus pablicos y consumidores y cuyo principal formato suele ser el audiovisual.
“En la publicidad de las producciones transmediaticas, debemos considerar las piezas publicitanas
que tradicionalmente integran la campana en un espacio televisivo como una version mas de la
creatividad artistica de los guionistas de |a narrativa acconal”’

Asi, se suele reconocer con mas facilidad el video como formato publicitario asociado a la publi-
cidad de entretenimiento, pero en realidad cualquier contenido audiovisual en el que se pueda de-
sarrollar el relato de la estrategia publicitaria es susceptible de participar de esta actividad: un acto
offfine, un concurso web, un microsite de campana. En la medida en |a que los usuanios participen
de la namacion y la organizacion sea capaz de estructurar estratégicamente dicha participacion, se
pueden establecer mecanismos que traten de medir la eficacia de las acciones. Encontramos distin-
tos modelos que tratan de sistematizar el modo de rentabilizar la partiapacion de los usuarios en
las estrategias publicitarias desarrolladas en los denominados medios sociales (social media). Entre
otros, el modelo de Kumar, V y Mirchandani, R® recoge siete pasos que sintetizan dichas estrategias:
3) Monitorizar las conversaciones relacionadas con la marca; b) ldentificar los usuarios mas influyen-
tes de cada medio que puedan difundir el mensaje de la acdon; ¢) ldentificar los factores que actGan
como nexo entre las personas influyentes y sus seguidores; d) ldentificar los usuarios mas influyen-
tes entre aquellos que estan interesados en el mercado al que pertenece la institucion; €) Reclutara
estas personas y hacerlas participes en la campana; f) Incentivar a Ias a los usuarios reclutados para
que sigan hablando bien de la compania; y g) Supervisar y evaluar los resultados.

En este sentido, es importante distinguir cuando, en los entornos onfing, los usuarios consti-
tuyen una comunidad de interés para la organzacion y cuando éstos entran en contacto con la
organizacion a través de una acdon publicitaria cuyos objetivos (normalmente de caracter comer-
cial) pretenden que los usuarios participen activamente en la difusion y creacion de narraciones pu-
blicitarias, motivados por el entretenimiento y el compromiso emocional propuesto en los relatos
publicitarios.

En el mercado de los videojuegos identificamos esta realidad a partir de los denominados ga-
mers (jugadores). Su particion en internet, blogs, canales de video, revistas espedalizadas, redes so-
ciales y otras plataformas es muy alta, y las desarrolladoras y distribuidoras de videojuegos analizan
constantemente sus comportamientos en estos entomos, con la finalidad de aprovechar favorable-
mente su capacidad de influir positivamente en la opinion de otros jugadores.

*Después del ocasional, tendriamos al gamer, jugador que conoce a fondo 13 industria (mas o
menos) y el mercado del videojuego, y suele estar al tanto de las novedades. Posiblemente sea este

6 SCOLARIL, C A (2009, “Transmedia storytelling implict consumers, amative worlds and branding in contemporary media
production’, Intemational Journal of Communication, 3 (4), p. 600.

7 SCOLAR, C A, GARIN, M, GUERRO, M, & JMENEZ, M. (2012), “Namrativas transmedidticas, convergencia audiovisual y
nuevas estrategas de comenicacion’, Quadems def CAC, 38, vol XV (1), p 85.

B KUMAR V. & MRCHANDANS, R. (2012), “Increasing the ROI of social media marketing”, MIT Sloan Manogement Review, S4(1),
pp S6-57.
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el mejor modelo de analisis como jugador medievalista, ya que le dedica un tiempo preciso (y a
veces precioso) para localiza el juego, calibrarlo y, si le merece la pena, jugario y controlarko™

Desde esta optica, los usuarios o gamers son, a priori, una potencial herramienta en el desamo-
llo de estrategias publicitarias de naturaleza transmediatica en el mercado de los videojuegos. El
potencial de estos gamers reside, principalmente, en su presencia en la plataforma Youtube, don-
de gestionan canales a los que suben videos editados por ellos mismos de sus propias partidas o
utilizando partes de los trailers oficiales de los videojuegos, y cuyas reproducciones son accesibles
desde casi cualquier parte del mundo. De este modo, a este tipo de usuarios se les ha venido ha
denominar youtuber gamers. Actualmente, esta realidad puede constatarse a través de los propios
rankings pseudoficiales elaborados por los propios youtubers, quienes identifican a los gamers mas
influyentes en Youtube a través del nimero de seguidores y el nimero de reproducciones de sus
contenidos audiovisuales.

Desde la creacion de Youtube en 2005, Internet ha ambiado. Una de las cosas que ha surgido
son los youtubers, personas anonimas que cuelgan sus videos caseros que acaban teniendo millo-
nes de seguidores. Desde Happy FM os ensenamos los 7 youtubers con mas seguidores de Espana.
;Estais preparados?™

Los gamers actian como auténticos presaiptores publicitarios cuando suben los denomina-
dos gamepiay o videos editados con imagenes del propio videojuego (normalmente fragmentos de
partidas), comentadas por el jugador, o cual permite que otros potenciales compradores posean
informacion previa a la compra del producto. Esta realidad ha dado lugar, incluso, a que canales de
television como Boomerang se interese por los contenidos elaborados por los gamers y plantea la
explotacion comercial de los mismos, previo acuerdo con |2 industria del videojuego,

"Sarinha va a sequir subiendo dos videos diarios a la Red, como ha venido hadendo des-
de hace dos anos; pero la explotacion comercial de sus contenidos estara ahora en manos
del Grupo Boomerang TV, que gestionara los derechos, se encargara de la promociony de la
publicidad, y mantendra una comunicacon directa con las marcas, que podran decdir qué
videos son los que mejor se asocian a la imagen que quieren proyectar o al pablico al que
se quieren dirigir”"

Actualmente, esta realidad ha dado lugar a que Youtube y la industria del videojuego se plan-
teen |a legalidad/alegalidad/ilegalidad de esta situacidn, ya que el uso de imagenes de productos
cuya propiedad intelectual no pertenece a los gamers permite obtener beneficios econdmicos deri-
vados de |a publicidad ubicada en dichos videos.

3. Objeto de estudio: Delimitacion y analisis de las estrategias publicitarias participativas
aplicadas a la promocién videojuegos de temdtica medieval.
3.1. Objetivos
Objetivo 1. Analisis de las estrategias crossmedia online de promocion de los videojuegos
medievales.
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Objetivo 2 Identificacion de los relatos medievales propuestos en las estrategias publid-
tarias transmedia analizadas.
Objetivo 2.1. Identificacion de los signos y simbolos utilizados para su elaboracion.

3.2. Universo y muestra del estudio.

El universo de nuestra investigacion se sustenta en los trabajos previamente elaborados dentro
de las tareas propias para el desarrollo del proyecto de investigacion que sustenta este estudio. En
estas tareas se incluye la identificacion constante de la totalidad de videojuegos de temitica medie-
val presentes en el mercado. Actualmente, el desarrollo de esta actividad ha dado lugar a la creacion
de una base de datos constituida por cerca de 600 videojuegos dasificados entre "Historicos puros”
o "Hibridos” Los primeros son aquellos cuya tematica esta fundamentada en un hecho historico
medieval real mientras que los sequndos utilizan la tematica medieval para construir una namativa
ficticia. De este universo, |a muestra de nuestro estudio estaria constituida por los 5 videojuegos
mias vendidos de cada categornia.

3.3. Propuesta metodaldgica del estudio- elaboracion dela ficha para ef andlisis.
Dimension 1. Datos técnicos del videojuego:

1.1. Titulo

12. Desarrollador.

13. Distribuidor.

14. Temitica del videojuego.

1.5. Breve descripcion.

1.6. Clasificacidn: Fantastico / Real

Dimension 2. Plano de estudio de |a estrategia crosmedia online (identificacion de medios y canales)

- lentificacion y analisis cuantitativo de las plataformas/canales online: jExiste una

web/microsite/blog/red sodial/canal de video/otros propios del videojuego y de la

compania (principalmente del juego; si el juego no tuviese canal o plataforma propia,

se analizara la web de la compania que lo distribuye siempre y cuando posea una

apartado del juego o elementos que lo promocionen). El andlisis pretende: 1. Iden-

tificar la gestion de dichos canales como herramientas de promocion para el juego:

iAlberga |a web elementos para la promocion especificos del juego? 2 Enumerar el
namero de fans, seguidores, usuarios de cada canal.

Dimension 3. Plano del estudio de | estrategia publicitaria transmedia: identificacion del relato/
discurso del pasado historico medieval.
3.1. Eslogan oficial del videojuego.
3.2. Descripcion de Jos signos utilizados en la construccion de los contenidos de promo-
cion del videojuego: Identificacion y descripcion de simbolos de caracter medieval
(refigiosos, bélicos, sociales, econdmicos, personajes, ambientes, otros)
33. Relato del videojuego. Descripcion del relato.

34. Argumento persuasivo. ldentificacion de los argumentos propuestos por la promo-
cion para proyectar favorablemente el producto hacia sus consumidores.
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3.5. Andlisis del relato transmedia: Andlisis de la construccion del relato a través de dife-
rentes canales.

Dimension 4. Plano del estudio del grado de participacion de los usuarios en la estrategia de pro-
mocion.

4.1. jQué canales utilizados en la promodon del videojuego permiten la participacion de
los usuarios?

4 2. ldentificacion de los modos de participacion. ldentificacion por canal: Comentarios en
redes sociales, nimero de “me-gusta’ re-tweets, posts en blogs, elaboracion de conte-
nidos audiovisuales, otros.

43. Contenidos mas populares.

4 4. ;Existen gamepiays elaborados por gamers? ;Cuiles son los mas reproducidos?

4.5. Gamers mas activos en la promocion.

4. Discusién y conclusiones.

No recogemos aqui los resultados de la investigacion, ya que ésta se encuentra actualmente
en desamollo, por lo que este trabajo incorpora una reflexion general acerca de los cambios expe-
rimentados en la actividad publicitania, derivados del impacto de la evolucion tecnoldgica. Desde
este punto de partida, se ha propuesto el estudio de las estrategias de promocion participativas
aplicadas a los videojuegos de tematica medieval por diferentes motivos. El mas relevante reside
en &l hecho de que los videojuegos, como producto, favorecen la participacion en la creacion de
contenidos audiovisuales favorables a los productos y marcas que consume, sin embargo, es crudal
comprender el grado de coordinacion entre las estrategias propuestas por la industria del video-
juego y los contenidos creados por los gamers. Consideramos que esta participadon puede darse
tanto en los escenanios publicitarios offine, como en los online; no obstante, los entornos online fa-
vorecen la elaboracion de estrategias transmediaticas. Los factores de uso que fadilitan la conexion
con los usuanos son, basiamente, el marco del entretenimiento y el espactro emocional en toda
su dimension lidica.
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