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Resumen

Las marcas visuales se involucran de forma progresiva y creciente en entornos
ludicos, cambiando su semblante logotipico de manera metamérfica. La evolucién
de los gustos de los piblicos y de las tecnologias han afiadido variedad de posibili-
dades iconicas que permiten a los logos crear juegos de diferentes indoles, o bien
participar en actividades aparentemente lidicas. Para ello las identidades visuales
han potenciado su creatividad a la hora de producir juegos, competiciones y exhi-
biciones de simbolos propios del juego. La evolucién tecnolégica ha permitido a las
marcas convertirse en herramientas de entretenimiento multiplataforma perdiendo
su caracteristica estructura monolitica propia de las identidades visuales clasicas.
Su aspecto multiforme y flexible les garantiza mayores posibilidades de integracion
en las actuales estrategias de comunicacién, cada vez mas fundadas en narrativas
transmedia. Las marcas gréficas entran en los videojuegos, crean sistemas lidicos
propios o se asocian con otras marcas para convertir sus ptblicos objetivos en
gamers. Estas diferentes variantes de combinaciones entre actividades digitales de
recreo y lenguajes visuales propios del branding ha ido generando procesos que
hemos definido como fake brand gamification. Exploraremos este universo procu-
rando aclarar los términos utilizados en estos contextos para definir las variantes
de ludificacién aplicada a las marcas. A la vez pretendemos definir un mapa basico
de las posibilidades de relacién entre juegos y marcas, trazando una taxonomia
que pueda plantear futuros desarrollos investigativos.

Abstract

Visual brands are progressively and increasingly involved in playful environments,
changing their logotype countenance in a metamorphic way. The evolution of public
tastes and technologies have added a variety of iconic possibilities that allow logos
to create games of different kinds, or to participate in seemingly playful activities.
For this, the visual identities have enhanced their creativity when producing games,
competitions and exhibitions of symbols of the game. Technological evolution has
allowed brands to become multi platform entertainment tools, losing their charac-
teristic monolithic structure typical of classic visual identities. Its multiform and
flexible aspect guarantees them greater possibilities of integration into current
communication strategies, increasingly based on transmedia storytelling. Graphic
brands enter videogames, create their own game systems or associate with other
brands to turn their target audiences into gamers. These different variants of com-
binations between digital recreational activities and visual languages of branding
have been generating processes that we have defined as fake brand gamification.
We will explore this universe trying to clarify the terms used in these contexts to
define the variants of gamification applied to brands. At the same time, we intend
to define a basic map of the possibilities of relationship between games and brands,
drawing a taxonomy that can propose future research developments..
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1. Introduceién

Con la tendencia cada vez mas asentada a la flexibilizacién de las marcas visuales
en respuesta a las nuevas exigencias de comunicacién, el factor ltidico ha entrado
en juego en el branding de forma creciente a principios de estos afos 20 del siglo
XXI. El término de gamificacién ya es un must en los procesos comunicativos y
educativos. Ahora encuentra en los videojuegos un soporte publicitario, ya que
el advergaming va aumentando su potencial a nivel estratégico. Por ello hoy las
marcas involucran sus logos en estructuras que imitan, crean o participan en fe-
nomenologias de caracter lidico. Se generan asi narrativas visuales de enfoque
transmedial que simulan el juego. Nuestra investigacion pretende establecer unos
parametros para estudiar estos tipos de procesos, utilizando como referente unos
casos ejemplares. En cuanto a los fundamentos de nuestra investigacién, obser-
vamos que las marcas han potenciado sus estrategias de branded content y su
flexibilidad de adaptacién a los soportes comunicativos, y que se han visto influidas
por fendmenos tecnolégicos como el modelado y la animacién 3D, la realidad
aumentada o los sistemas responsive para la comunicacién online a través de dis-
positivos méviles. Los estilemas que esas tecnologias y técnicas han generado, se
estdn convirtiendo en paradigmas estéticos. Para generar universos de narracién
grafica capaces de captar la atencion y generar comunicacion crossmedia, los logos
han aumentado su cauce icénico de significacién y sus capacidades metamérficas.
Las marcas monoliticas (Bertola y Martin, 2021) han sido sustituidas por dindmicas
cambiantes mas entretenidas y versétiles que activan lidicamente las estructuras
iconicas tradicionales del discurso publicitario. La evolucién de estas estrategias y
su influencia en los procesos de branding son el real fundamento de este estudio,
con la intencién de sistematizar los principios de su crecimiento.

Con respecto al estado de la cuestién del tema tratado, son varias y diferentes
las obras que en las dltimas décadas han tratado el fenémeno de flexibilizacién de
las marcas visuales. Desde el concepto de identidad visual dindmica (en adelante,
IVD), identidades flexibles o dynamic identities (Kopp, 2011; Van Nes, 2014; Lo-
renz, 2016; Bertola, 2017), muchas han sido las lineas investigativas que nos han
indicado algunas variantes activas, de vertiente principalmente tecnoldgico, que
han aumentado la dinamicidad de las marcas graficas (Martin-Ramallal, Bertola
Garbellini, y Merchan Murillo, 2019). En la evolucion de esos procesos es innegable
también la influencia de los cambios en las tendencias y las modas que a su vez
producen nuevas aportaciones estéticas en las identidades visuales, argumentos
tratados a varios niveles por parte de autores como Hagtvedt (2011) y Elali, Kei-
ser y Odag (2010). Teniendo en cuenta estas obras fundamentales relativas a las
IVD, empezando por el concepto de «<homo ludens» de Huizinga (2020), podemos
subrayar ademas el interés que han tenido para nuestra investigacién los trabajos
de de la Hera Conde-Pumpido (2014), Romero-Rodriguez, Torres-Toukoumidis y
Aguaded (2017) y Torres Toukoumidis, Alvarez Rodas y Marin Gutiérrez (2019) a la
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hora de considerar y definir los procesos de ludificaciéon aplicados a las marcas en
ambitos publicitarios. En cuanto a obras especialmente significativas en el &mbito
del diseiio grafico y de identidad visual, podemos destacar la importancia a nivel
de referentes de los trabajos publicados por Purvis y Meggs (2015), Ambrose y
Harris (2009) y Gonzélez Solas (2002).

2. Objetivos de la investigacién

Nuestro principal objetivo es explorar el universo lidico en el que se ven inmersas
algunas marcas de importancia mundial con la intencién de ofrecer una normali-
zacién de esos sistemas comunicativos. Como objetivo secundario nos proponemos
analizar esos casos ejemplares y descubrir de qué forma la ludificacién participa
en estrategias mas globales de branded content, branded entertainment y adver-
tainment (Macias-Muiioz y Ramos-Serrano, 2016; Castello-Martinez y Del-Pino-
Romero, 2018). Debido a la variedad de niveles, opciones y contextos, hemos
acufiado el término fake brand gamification, cuya doble lectura y derivaciones
polisémicas nos van a permitir preguntarnos: jjuegos con falsas marcas o falsos
juegos de marca? Observaremos como los logotipos y los isotipos se desvirtian,
se transforman y se hibridan con elementos visuales a menudo vinculados a los
estilemas propios de las técnicas y las tecnologias adecuadas para integrarse en el
tono de la narracién ludica. Las marcas tienden a perder sus rasgos monoliticos
estables; de acuerdo con Kopp (2011: 22) «no representa una sorpresa tan grande
darnos cuenta de que la industria tiene una produccién flexibilizada, pronta para
reprogramarse facilmente, o incluso que los tan conocidos proyectos graficos fijos
no simbolicen més la quintaesencia del disefio grafico». Las identidades visuales
se flexibilizan y su disefio se convierte en metamoérfico generando fake brands,
marcas graficas reconstruidas a la carta para participar en el juego de manera
efimera siguiendo sus reglas visuales.

3. Metodologia

La naturaleza visual y organica de las piezas publicitarias y las identidades graficas
que pretendemos analizar, nos orienta hacia una metodologia de estudio de casos
como marco de nuestra investigacion. Tratamos soportes de comunicacién que se
componen de simbolos y significados, por lo que nos inclinamos por un enfoque
cualitativo (Bernal, 2010). Analizamos este fenémeno utilizando unos instrumentos
flexibles que permitan activar la intuicién del investigador (Bardin, 2002: 87). Los
casos observados se consideran basandonos en el paradigma interpretativo (Valles,
2000). Se cree apropiado implementar un estudio de caso multiple con funcién
instrumental (Yin, 2017) ya que se considera adecuado para nuestra visién descrip-
tiva del fendmeno. Las piezas elegidas como muestra en este trabajo pertenecen
a una seleccién de anuncios de diferente naturaleza, con la intencién de ejemplifi-
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car las técnicas de comunicacién de marca en soportes diversos. Para ello se han
escogido campafias de publicidad exterior, de comunicacién digital, de packaging
de producto, anuncios en prensa, videos virales online, videoclips y videojuegos.
Se trata de muestras dirigidas (Hernandez-Samperi, 2018), que suponen un pro-
cedimiento de seleccion orientado por las caracteristicas de la investigacion. De
esa forma, se ha procurado abarcar la mayor variedad de soportes comunicativos
y de medios de emisién. Por otro lado, para este estudio de caso multiple se han
empleado con funcién instrumental unos ejemplos paradigmaticos de marcas que
operan en diferentes dmbitos: desde los servicios online, a la comunicacién de
producto o la comunicacién a nivel institucional. Asi, se ha conseguido considerar
diferentes aspectos abarcando la mayoria de las tipologias de marca anunciante y
de ambito publicitario. Los casos propuestos han sido escogidos como ejemplares
en su estructura gréfica, pudiéndose considerar de acuerdo con Herndndez-Samperi
(ibid.) también muestras conceptuales, para poder asi plantear una clasificacién
bésica de los sistemas de ludificaciéon de marca visual. Dichos objetos materiales
han sido escrutados mediante un andlisis cualitativo del discurso visual (Monje-
Alvarez, 2011: 120) lo que ha permitido detectar elementos singulares asi como
aquellos reiterativos que han propiciado su eleccidn tras el trabajo de campo. Esta
propuesta metodoldgica basada en el contenido es un sistema recurrente y eficaz en
la observacién de entidades vinculadas al disefio grafico (Gamonal-Arroyo, 2012).
Otro factor que ha pasado bajo el mismo prisma ha sido la interaccion, pues esta
es la base del juego.

4. Marco tedrico. Ludificaciéon de la marca visual

Seguin Romero-Rodriguez, Torres-Toukoumidis y Aguaded (2017):

La principal finalidad de la ludificaciéon es motivar el cambio de comportamientos hacia un
objetivo concreto. Esto se logra incorporando elementos ludicos que potencien la experiencia
del usuario alineando los objetivos que se quieren alcanzar con sus deseos y sus aspiraciones.
Estos elementos lidicos dispuestos por la ludificacién pueden producir cambios en la motivacién
extrinseca o intrinseca |[...], la motivacién intrinseca se visualiza cuando una actividad moviliza
a una audiencia por el placer de efectuarla y por el hecho de participar en ella.

La integracién de las marcas visuales como protagonistas en entornos con un perfil
enfocado al advertainment y al advergaming, hace que los rasgos graficos de las
mismas se enfoquen al juego, al entretenimiento visual y a la busqueda de diversién
por parte de los publicos que dialogan con ellas. En los logos liquidos (Bertola y
Martin, 2021) existen unos factores intrinsecos enfocados al placer del juego. Unas
soluciones creativas lidicas en el uso de un logotipo fueron de forma pionera pre-
conizadas por Google con sus Doodles (Elali, Keiser y Odag, 2010; Willson, 2014)
y por la marca visual de MTV con sus mutaciones morfolégicas ya en los afios 80.
Hoy en dia, las estrategias de identidad visual flexible han multiplicado sus opcio-
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nes de juegos visuales gracias a la evolucién tecnolégica ya las variaciones en los
gustos de los receptores. La creciente tendencia de inversiéon en medios publicita-
rios digitales ha favorecido una imponente reconversién en estructuras logotipicas
cambiantes e interactivas, capaces de entrar con protagonismo en las crecientes
estrategias de branded content de las marcas. Segin Ferniandez Gémez (2015),
la relacién entre juegos y publicidad ha evolucionado hacia la definicién de tres
grandes grupos: in-game (publicidad emplazada), around-game, cuando «la publi-
cidad rodea al juego, pudiendo aparecer antes o después de jugar, muy comin en
juegos online» y advergames, si «una marca es promocionada especificamente en
todo el juego, debido a que esta misma es quién financia el desarrollo del juego».
Dicha evolucién nos lleva hacia cierta variedad de hibridaciones, cuyas perspecti-
vas nos interesa averiguar en esta investigacién. Al profundizar este estudio sobre
una amplia muestra de casos especificos, hemos perfilado un nimero reducido
de ejemplos que puedan revelarse esclarecedores con respecto a las diferentes
variantes que conformardn nuestra taxonomia final.

S. Estudio de los casos propuestos

5.1. El juego esta dentro de la marca

La inicial simple tendencia a incluir componentes ilustrativos en los aspectos visua-
les de los logotipos anunciantes, en el caso de Google se ha visto implementado por
continuas aportaciones orientadas a la gamificacion, a la inclusién de videojuegos
o de actividades con contenido artistico, a veces hibridadas con factores propios
de la competicién. Pero hoy dia las marcas no solo entran con protagonismo en
los propios videojuegos, sino también estos en las marcas, utilizindolas como so-
porte publicitario.

Figura 1. Google Doodle. 44° aniversario del nacimiento del Hip hop. 2017

Fuente: https://www.google.com/doodles/44th-anniversary-of-the-birth-of-hip-hop
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En dichas dindmicas, el componente lidico se casa con frecuencia con elementos
propios de la art infusion, proceso que segiin Hadgved (2014) acerca la marca al
publico objetivo, atribuyendo a la misma valores emotivos o emocionales. Entre
la inmensa variedad de propuestas de los Doodles de Google, podemos encontrar
varios ejemplos de ludificacion, con rasgos mas claros de gamificacion, si es que
esta consiste en el «uso de elementos de disefio de juego en contextos no lidicos»
(Deterding, Dixon, et al., 2011: 1). En los procesos de composicién musical pro-
puestos en 2017 en el Doodle de celebracién del nacimiento del estilo musical Hip
hop (Figura 1), existen rankings y recompensas. La unica manera para entrar en
el juego es pulsar en el logotipo personalizado para la ocasién, una marca flexible,
ilustrada con el estilo grafico propio del género. Es una gestion normalizada de los
rasgos graficos de la IVC de Google, que Ambrose y Harris (2009: 154) definen
como «tipos utilizados como imagenes»: ademas de usar letras para obtener un
logotipo legible, los tipos se emplean como elementos gréficos capaces de transmitir
informacion por su representacion visual: «los logotipos son un claro ejemplo de
ello, dado que emplean el disefio de las letras para crear una imagen visual sobre
una empresa u organizacién» (Ibid.). Las marcas visuales en la era liquida comu-
nican frecuentemente a través de logos estructurados con imagenes polimoérficas
que «se sitian en el extremo opuesto a las estrategias cerradas» y que se adecuan
«a la idea de una imagen mental compleja, totalizadora y progresiva, pero muy
poco regulable por los procedimientos convencionales que han llegado a hacerse
dogmaticos» (Gonzalez Solas, 2014: 4).

En la misma linea, a través del rediseilo constante de su marca gréfica flexible,
en ocasién de eventos deportivos la marca Google propone videojuegos que in-
volucran de forma indirecta a su logotipo en la propia cabecera de su homepage:
al entrar en el mecanismo ludico a través del soporte audiovisual, el receptor se
propone disponible a recibir mensajes e interactuar en un proceso mas bien propio
del branded content. En esa dindmica lidica se ponen en evidencia criterios que
definen de forma principal al advertainment: el juego, la participacién directa del
espectador y la distribucion en diferentes steps espaciotemporales de los procesos
de retroalimentacién. Atendiendo a la vision de la gamificacion en la publicidad que
nos presentan Torres Toukoumidis, Alvarez Rodas y Marin Gutiérrez (2019: 129),
la tradicional «se aproxima a la estructura de los videojuegos, pero sin configurarse
bajo una tipologia especifica, en este caso, estd representada por los advergames,
in-game y around-game». La segunda vertiente (ibid.) plantea la gamificacion
como una disciplina nueva, orientada al desarrollo de una mecénica de juego que
se relaciona con la experiencia del usuario. Ese feedback tan fundamental para la
marca especialmente en el medio digital, se desarrolla luego de manera intertex-
tual a través de otras plataformas, generando de forma solapada alianzas de co-
branding. Es el caso del videojuego musical de composicién de piezas vinculado al
Doodle celebrativo del cumpleafios de Johann Sebastian Bach (Figura 2), donde
el usuario puede descargar su composiciéon como archivo digital editable a través
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del programa GarageBand y asi proseguir en su proceso lidico creativo generando
piezas propias a través del medio informético.

Figura 2. Google Doodle. Celebrating Johann Sebastian Bach. 2014

Fuente: https://www.google.com/doodles/celebrating-johann-sebastian-bach

De manera anéloga pero con diferente estructura de juego, el logotipo que enca-
beza la pagina web de Google sustituye una de sus letras, la L, con un personaje
animado que invita a entrar en un proceso de juego celebrativo de los Campeonatos
mundiales de fiitbol (Figura 3). La identidad visual flexible permite esa interaccién
directa con la marca, que pasa a ser como en muchos casos de los Doodles, un
elemento vivo y maleable por parte de los receptores. Considerando la involucra-
cion directa del publico en los procesos activos de comunicacién cémo requisito
fundamental para generar procesos transmediales, encontramos en el brand ga-
ming un valor anadido capaz de producir procesos de potenciacién de la imagen
corporativa de una firma.

Figura 3. Google Doodle. Copa Mundial. 2014. El logotipo del anunciante se con-
vierte en la estructura icénica que alberga el propio juego.

Fuente: https://www.google.com/doodles/world-cup-2014-15
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Podemos asistir a una tendencia actual a la ludificacién y atrevernos a definir el
planteamiento de procesos de juego que no necesariamente, al involucrar la mar-
ca, conlleven una disposicién a la competicion, asi como etimoldgicamente sugiere
el término de gamificacién. Desde hace tiempo los creativos visuales entienden
la importancia de factores vinculados a la diversién, al juego y a la ironfa en los
procesos de branding grafico. Los logos gracias a estos recursos pueden potenciar
su capacidad de evocacion, de generacién de procesos simbdlicos y de captacién
de la atencidén del publico. Segin la directora de arte norteamericana Paula Scher
(2017), todo proceso de creacién de IVC conlleva un estado de propension al juego
por parte del disenador. Existen hoy en dia varias tendencias vinculadas a las esté-
ticas propias del juego y de la diversion en la creacion de marcas gréficas: desde las
estéticas kawaii mas caracteristicas de la cultura japonesa (Alvarez Barroso, 2020)
y luego extendidas a otras culturas graficas mas globalizadas, a marcas visuales
de productos destinadas a un ptblico joven o propenso a la diversién. Implican la
utilizacién de valores simbdlicos enfocados a la gamificacién o ludificacion, y hasta
de las propias identidades visuales de juegos digitales, las cuales entran directa-
mente en accién en ese dmbito lidico.

5.2. La marca propone un juego

La ambigiiedad grafica en la representacion del logo genera un proceso de reconoci-
miento y atribucién del significado cuyo enfoque es el entretenimiento, la diversién
y por lo tanto, en cierta medida, la ludificacién.

Figura 4. Check check check (!!!). Disefo de portadas logotipicas flexibles de
discos publicados en los afios 2000, 2008, 2011, 2019.

Fuente: https://www.discogs.com

El grupo musical estadounidense Check check check (!!!) desde sus inicios concibi6
su propia marca como un elemento cambiante y dispuesto a entrelazar con sus
publicos un discurso lidico (Figura 4). El mismo naming original presenta ambi-
giiedad fonética y dificultad a la hora de escribir, pronunciar o bien averiguar en
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la red la exacta entidad de la fonomarca de la banda musical en cuestién. Desde
el punto de vista gréfico, el logotipo del grupo se convierte en un isotipo metamor-
fico que juega en cada circunstancia con un proceso de proyeccion y atribuciéon
de significados cambiantes, debido a su inclinacién hacia un discurso icénico. De
acuerdo con Encalada Guerrero, «estas nuevas marcas son disefiadas pensando en
estética, funcidn y contexto sin ninguna limitacién en cuanto a aplicaciones o usos
que se les pueda dar» (2014: 29). Como factor de ludificacién, mas alla del juego
directo por parte del publico, podemos incluir fenémenos de fragmentacion o fle-
xibilizacién de la marca visual para que el piblico objetivo que entre en contacto
desarrolle un proceso de interpretacién. No es solo en las marcas visuales de las
industrias culturales donde es mas frecuente la expresividad propuesta por logos
liquidos (Bertola y Martin, 2021), sino también en grandes marcas globalizadas
que proponen una involucracién de su logotipo en un juego gréfico.

Figura 5. Adobe Max. Fotogramas de anuncio animado online

Fuente: https://www.adobe.com/max.html

La marca visual Adobe Max (Figura 3) juega consigo misma auto interpretandose a
través de texturas, motivos y presentaciones icénicas cuya funcién parece resumir
de forma lidica los valores artisticos que el mismo producto conlleva como motor.
La flexibilizacién de la marca con componentes pictéricos o en general artisticos
con el objetivo de atribuir significados vinculados a esos factores, es patente en el
caso del video trailer de presentacion de la firma. Adobe Max se define, segin la
web de la propia corporacién, como «la mayor conferencia creativa de la historia».

5.3. Juego y marca actdan en sinergia

En una campafa enmarcada en la celebracién de los Juegos Olimpicos, parece
natural que el logotipo anunciante fragmentado se convierta en herramienta y
objeto de juego. Se ubica en una representacién visual muy escueta en la que se
mezclan la metéfora, la sinestesia y el hipérbole entre otras figuras retéricas. De-
sarrollando este enfoque, notamos que en los procesos de ludificacién de la marca
visual podemos sobre todo encontrar la constante de uso de un tropo ampliamen-
te utilizado en publicidad: la metonimia. A través de la propuesta icénica de la
totalidad de la identidad visual por una parte, o del efecto de una accién a través
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de la causa, la marca entra en juego en un proceso de reconocimiento visual por
parte del publico. «Si algin tipo de juego va a unir completamente el salto entre
videojuegos y el storytelling, seran probablemente las aventuras gréficas» (Gilbert,
2004). La estructuraciéon de la campafia en varias piezas conectadas en colores
y formas de manera comun, en si constituye una aventura de reconocimiento y
composicién grafica, dotada de una motivacién intrinseca (Romero-Rodriguez,
Torres-Toukoumidis y Aguaded, 2017).

Figura 6. Coca Cola. Carteles de publicidad exterior en ocasién de los Juegos
Olimpicos de Londres

Fuente: http://www.xn--quieromasdiseo-2nb.com/2013/03/campana-de-coca-cola-juegos-olimpicos.html

A través de esta estrategia visual de fragmentacién de su logo y transformacion del
mismo en herramienta lidica, Coca-Cola permite que la estrategia de «co-branded
entertainment» que propone con los Juegos Olimpicos de Londres, pueda fraccio-
narse en varias operaciones comunicativas (Figura 6), siguiendo los cdnones que
definen las narrativas transmedia (Scolari, 2008). En este caso como en los demas
propuestos en este articulo, podemos méas en general hablar de branded enter-
tainment: de acuerdo con De Aguilera-Moyano y Bafios-Gonzélez et al. (2016: 54)
y Castellé y Del Pino (2018: 136), seria la forma que adopta el branded content
cuando es entretenimiento.

5.4. La marca es el juego. ;Brand gaming or fake logo competition?

La marca Adobe se puede definir como pionera en la ludificacién, cémo podemos
extrapolar de la original iniciativa colaborativa con la mediatica firma creativa
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Sagmeister & Walsh. En una serie de videos online virales que simulan progra-
mas-concurso, estos juegan con la marca anunciante, en unas gameshow series
orientadas al branding creativo y la interpretacién artistica de su identidad visual.

Figura 7-1. Sagmeister X Walsh. Fotograma del video online del juego en el que
se realizan las re-interpretaciones del logo Adobe.

Fuente: https://www.designboom.com/design/sagmeister-walsh-compete-remix-adobe-logo-game-
show-03-06-2014/

Segin afirma en su pagina web el estudio creativo Process, co-autor del proyecto
(2014),

Adobe approached Sagmeister & Walsh to make an interpretive graphic of their logo. During
the time Moritz was working in their NYC office, they decided to have some fun and turn it
into a competition, in which both Stefan Sagmeister and Jessica Walsh re-interpret the Adobe
logo in various art challenges. The winner will be the ultimate Creative Master! We designed,
produced, and edited this five part gameshow series.

Podemos afirmar que en esta iniciativa publicitaria impregnada de rasgos propios
de branded content y de las narrativas transmedia, se genera una parodia de los
juegos televisivos cldsicos como la rueda de la fortuna. Construyendo su discurso
narrativo sobre los valores tépicos de ese tipo de competicion, se cruzan e interac-
tuan de forma intertextual las marcas visuales del anunciante y de los colaborado-
res. En esta metéfora de la gamificacién densa de «pseudo-contenidos» (Aguaded
y Romero-Rodriguez, 2015: 50), en el escenario aparece una transformacién de la
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marca de las empresas a la cual pertenecen los concursantes (Figuras 7-1y 7-3),
los cuales proceden a interpretar de forma aleatoria y artistica el logo de Adobe.
El evento se dilata en cinco diferentes episodios, generando una atencién especi-
fica distribuida en varias fases y caracteristica de la transmedialidad, aplicando
principios propios del in-game advertising. De acuerdo de la Hera Conde-Pumpido
(2014), podemos hablar también de advergame, ya que «se crea un juego con la
finalidad exclusiva de promocionar una marca». Sin embargo, en conclusién en
nuestro caso la marca visual de Adobe es la herramienta del juego y su transfor-
macién (Figura 7-2) es la causa de la recompensa.

Figura 7-2. Sagmeister X Walsh. Re-interpretaciones lidicas del logo Adobe.

Fuente: https://www.designboom.com/design/sagmeister-walsh-compete-remix-adobe-logo-game-
show-03-06-2014/

A su vez transformado, el logo de la empresa creativa de los jugadores, Sagmeis-
ter & Walsh, se sittia de forma casi subliminal como objeto de emplazamiento de
marca, sin ser parte del juego sino el soporte visual en el escenario.

Atendiendo a esta conformacién de la ludificaciéon de marca, podemos observar
como ésta cumple con «las tres dimensiones del advertainment propuestas por
Ramos-Serrano (2006): las historias, los espacios digitales y los juegos publicita-
rios» (Martin-Ramallal et al., 2020). Aunque la estructura del juego simulado en
esta accién publicitaria no tiene los mecanismos caracteristicos del gaming cémo
recompensas o rankings reales, reproduce rasgos tipicos de la gamificacién «con
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Figura 7-3. Logomarca del programa Sagmeister X Walsh; Sagmeister & Walsh
frente al logo de su agencia creativa en Nueva York.

Fuente: https://graffica.info/sagmeister-walsh-concursantes/

las que marcas conocidas han mejorado sus objetivos de visibilidad, captaciéon de
leads, aumento de conversidén e incluso fidelizacion de clientes» (Cortizo, 2020: 26).
Es el caso que nos ilustra Torres Toukoumidis, Alvarez Rodas y Marin Gutiérrez
(2019: 129) habldndonos de

gamificacién como una nueva disciplina que se orienta al desarrollo de mecénicas de juego
correlacionada con la experiencia del usuario. Respecto a los modelos de evaluacidn, la visién
tradicional evidencia una separacién entre la marca y el juego. No obstante, en la visién mo-
derna, las mecdnicas de juego estdn imbuidas en la marca.

5.5. La marca dentro del juego

El videojuego como medio y contexto comunicativo para la difusién de la identidad
visual y del producto es una de las tendencias publicitarias de esta nueva década
de los afios 20, la afirmacion del videojuego como medio publicitario. No solamen-
te es un entorno ideal para contactar con publicos objetivos definidos lanzando
los anuncios convencionales. De una manera mas directa, desde hace tiempo las
grandes corporaciones invierten en la visualizacién de su marca en videojuegos de
éxito (Figura 8), adaptando los principios del product placement cinematografico
clasico. Se trata, segin Fernandez Gémez (2015), de advergames, ya que en el
juego se promociona la marca de forma especifica, con perfil de in-game.
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Figura 8. Emplazamiento de las marcas Coca-Cola y Mercedes en videojuegos

Fuente: https://www.pandasproducciones.com/publicidad-en-el-mundo-gamer/

Se trata de introducir en el contexto lidico audiovisual el logo con caracteristicas
de emplazamiento de producto (Méndiz, 2010), rasgos transmediales, relaciones
intertextuales y una general fisionomia de branded content. Macias-Mufioz y
Ramos-Serrano (2016) nos ofrecen un estudio que define las diferencias entre los
términos branded content, branded entertainment y advertainment y sugieren
una taxonomia que propone relaciones de hiperonimia e hiponimia entre ellos. No
son sindénimos y cada uno se refiere a planos conceptuales diferentes en el mismo
contexto: «branded content es hiperénimo de branded entertainment; y este a su
vez lo es de advertainment» (312).

5.6. La marca en el juego y el juego en la marca

Las industrias culturales y artisticas tienen particulares afinidades con este mun-
do virtual convertido en espacio comunicativo adecuado para generar branded
content, ya que este tiene propensién a generar hibridaciones y estrategias de co-
branding de forma solapada, artistica y menos intrusiva. Algunos grupos musicales
han decidido componer en exclusiva temas o lanzar sus propias obras en esos con-
textos —es emblematico el caso del grupo musical virtual Gorillaz desde mediados
de los 90—, y algunos ademas han entrado de forma activa en la narracion de los
mismos, generando procesos que de acuerdo con Aguaded y Romero-Rodriguez,
2015 (2015) podemos definir como propios de una «mediamorfosis».

Es el caso del grupo norteamericano Run The Jewels. Desde siempre la banda
propone versiones de su logo modificadas e interpretadas a través de diferentes
técnicas de representacion. Desde las mas basicas herramientas de ilustracién
manual hasta las mas sofisticadas elaboraciones a través del modelado 3D, su
iconografia corporativa (Figura 9) evoca desde un primer contacto visual una co-
municacién icénica.
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Figura 9. Versiones flexibles del isotipo del grupo musical Run the Jewels.

Fuente: https://runthejewels.com/music/

Figura 10. Run the jewels. Detalle del videoclip Cyberpunk 2077 - No Save Point
by Yankee and the Brave (Run the Jewels)

Fuente: https://runthejewels.com/rtjtv/

Los rasgos estilisticos reconocibles propios de la postproduccién digital para el
dmbito audiovisual infunden valores tecnoldgicos y a la vez comunican estilemas
propios del videojuego. La integracién de la marca en la narrativa del juego gene-
ra hibridaciones y favorece una lectura intertextual. La percepcién visual sugiere
asi procesos interpretativos propios del branded entertainment, permeando el
logo con atributos metamérficos. La marca misma parece ser protagonista en la
mayoria de sus piezas audiovisuales, y se propone interpretada bajo diferentes
versiones densas de connotaciones metafdricas. La texturizacién del logo es una
de las estrategias para dinamizar la identidad visual en este caso. También a nivel
de imagen y estéticas, aqui «la traduccion de esa cultura gamificada en nuestras
précticas cotidianas procede principalmente y esencialmente de los videojuegos,
sus ldgicas, estéticas, lenguajes, practicas y relaciones» (Muriel, 2017: 46).
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Figura 11. Fotogramas de versiones flexibles del isotipo del grupo musical Run the
jewels en su videoclip. Cyberpunk 2077. No Save Point by Yankee and the Brave
(Run the Jewels)

Fuente: https://runthejewels.com/rtjtv/

Mas alla del puro aspecto lidico de juego de reconocimiento y atribucién de sig-
nificado por parte del piblico, la banda ha dado un paso significativo y pionero
en la ludificaciéon. Ha decidido lanzar su single, No Save Point’en el afio 2020 a
través del exitoso videojuego Cyberpunk 2077, convirtiéndolo en su plataforma
de emisién exclusiva. En el videoclip de este sencillo se alternan imagenes del
diio que forma el grupo caracterizado en ambientes propios del videojuego por su
estética y sus efectos visuales. El logo de RTJ aparece en rapidas transiciones de
forma mutante con evidentes referencias de texturizacion de estilo cyberpunk con
rasgos distpicos y postproduccién con estéticas post apocalipticas (Figuras 10, 11
y 12). La fragmentacion y liquidez del logotipo (Bertola y Martin, 2021) se integra
asi de forma activa con imégenes del videojuego, con sus personajes y entornos,
formando una narracién intertextual densa de referentes crossmedia.

Figura 12. Fotogramas de versiones flexibles del isotipo del grupo musical Run the
jewels en su videoclip. Cyberpunk 2077. No Save Point by Yankee and the Brave
(Run the Jewels)

Fuente: https://runthejewels.com/rtjtv/

La ludificacién de la marca visual toma varios caminos en el recorrido transmedial
de su difusién multiplataforma. El piblico puede participar en la exposicién de pie-
zas artisticas de ilustradores mexicanos emergentes (Figura 13), donde el logo del
grupo aparece reinterpretado en multiformes versiones, efimeras interpretaciones
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que convierten la marca en fake brand. Gracias a esa visién del isotipo en sopor-
tes artisticos, el mismo dilata su exposicién e involucra ulteriormente al publico.
Es un caso que Hagtvedt y Patrick (2008) definen como the phenomenon of art
infusion, en el cual la presencia de elementos de arte visual genera una influencia
favorable en la evaluacién de producto de consumo. Se potencia asi su estrategia
de IVC flexible, afiadiendo contenidos graficos que multiplican la visiéon dindmica
del logo. De esa forma aprovecha la tendencia a producir piezas que aumentan la
inclinacién natural de los usuarios a convertirse en prosumidores, y a los recep-
tores a transformarse en heavy users. El uso del postertainment (Bertola, 2021)
prolonga la accién de exposicién de la marca visual en medios de caracteristicas
diferentes, utilizando desde los mas sofisticados tratamientos de posproduccién
digital a los mas usuales procesos de ilustraciéon manual.

Figura 13. Versiones flexibles del isotipo del grupo musical Run The Jewels en
piezas artisticas de ilustradores mexicanos emergentes.

Fuente: https://runthejewels.com/art-the-jewels/mexico-city-art-show/

La posibilidad de atribuir factores ludicos a los guiones de video en el caso del
grupo Run The Jewels permite aumentar la atribucién de valores a la marca visual.
De hecho en el caso ilustrado (Figura 14) podemos encontrarnos con una tridi-
mensionalizacién de la marca en corpdéreo para que se convierta en una actante
greimasiano en el juego narrativo. Como en este caso, las posibilidades de hibri-
daciéon y de relaciones intertextuales entre determinados tipos de relato, técnica,
tecnologia de creacién y medio de difusién nos lleva a tener una visién abierta
hacia multiples posibles futuras opciones.
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Figura 14. Fotogramas con detalles del isotipo en corpéreo del grupo musical Run
The Jewels en su videoclip. Run The Jewels - Out Of Sight feat. 2 Chainz (Official
Music Video)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=c8CJKJ1QYMk

6. Resultados

Hemos podido averiguar cémo las marcas y los juegos se funden en diferentes
posibilidades de sinergia comunicativa. La tendencia inicial a utilizar conceptos
propios del product placement a la hora de incluir los logos en videojuegos se va
convirtiendo en estrategias progresivamente més enfocadas a crear productos que
simulan dindmicas del juego, para entretener a través de las marcas y de sus atri-
butos visuales. Los videojuegos han pasado de ser un mero soporte para ensefiar
marcas, a ser medios propios de las marcas, para crear vinculos de retroalimen-
tacion fundados en la hibridacién con finalidades transmediales. A raiz de nuestro
estudio de unos casos especificos sobre el fenémeno definido como fake brand
gamification, hemos podido dibujar un abanico de opciones para sistematizar las
relaciones entre marcas y juegos, como podemos ver en la tabla 1.

7. Conclusiones

La dinamizacién de las marcas graficas se ha vuelto imprescindible para responder
a la evolucién de la publicidad. De acuerdo con Méyré y su concepto de «sociedad
ludica» (2017), la creatividad enfocada al entretenimiento visual y a la conexién
entre nuevos medios es un camino necesario para la comunicacién actual. La
puesta en escena de acciones comunicativas con rasgos propios del juego se revela
un elemento actual del branding, dotado de caracteristicas propias del entrete-
nimiento publicitario definible como parte del branded content. La reincidencia
de estrategias de este tipo conduce a reforzar el engagement emisor-target. La
interaccidén lidica mediante un elemento emblematico sin el que no se podria dar
la accién promocional implica que la percepcién de la entidad transcienda a un
nivel relacional superior. Dentro de este fenémeno cada vez mas dominante en las
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Tabla 1.

Clasificacion | Descripcion Marcas

taxonémica

El juego En el caso de algunos Doodles de Google, la mar- Google Comunicacién
esta dentro ca visual animada invita pulsar para entrar en el Doodles online

de la marca mecanismo lddico y se convierte en un videojuego.

La marca El grupo musical Check check check (!!!] propone Check Packaging
propone en cada portada de sus discos su logotipo como check check

un juego elemento cambiante para entrelazar con sus publi- (1

cos un discurso lidico de reconocimiento graficoy
atribucién de significados.

Juego Unos fragmentos del logo de Coca Cola interac- Coca Cola Publicidad
y marca tdan con deportistas en ilustraciones para carteles exterior
actdan de publicidad exterior en ocasion de los Juegos

en sinergia Olimpicos de Londres.

La marca La firma Adobe crea un video-concurso viral de Adobe Audiovisual
es el juego cinco capitulos, en el cual unos reconocidos dise- online

fadores tienen que interpretar artisticamente su
logo y reciben una puntuacion.

La marca En un clasico emplazamiento cinematografico de Mercedes Product

es el juego producto, el logo de Mercedes participa visual- placement
mente en un videojuego. en videojuegos

La marca Observamos una joint-venture entre la marca mu- Run The Narrativas

en el juego sical RTJ y el videojuego Cyberpunk 2077, donde Jewels transmedia

y el juego la retroalimentacién y la intertextualidad permiten + multiplata-

en la marca una hibridacién de las marcas en diferentes con- Cyberpunk forma
textos. Los limites entres los medios propios del 2077

videojuego y del videoclip se funden generando un
innovador lenguaje crossmedia.

Fuente: elaboracién propia

estrategias de marca, las facetas propias de advertainment y advergaming con-
tribuyen a aportar valores que coinciden con las visiones taxonémicas propuestas
entre otros por Macias-Muioz y Ramos-Serrano (2016) y Torres Toukoumidis,
Alvarez Rodas y Marin Gutiérrez (2019). En este escrito hemos podido alcanzar
los objetivos propuestos para extrapolar los diferentes niveles y las diversas es-
trategias que persiguen los juegos de marca y las marcas en los juegos. Nuestro
principal objetivo ha sido explorar el universo lidico que involucra hoy a los logos
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mas analizar unos casos ejemplares que nos permitieran aclarar de qué forma la
ludificacién participa en las estrategias de branded content, branded entertain-
ment y advertainment. Se ha observado como para crear juegos vinculados a los
logos, se ponen de forma creciente en acto procesos de fake brand gamification,
definibles como falsos juegos de marca y a la vez, juegos con falsas marcas. Los
principios del branded content, de las narrativas transmedia y de la gamificacion
implican una participacion activa de los receptores de los mensajes: los plantea-
mientos de la ludificacién lo consiguen y generan nuevas perspectivas en las IVC
y en la comunicacién visual corporativa. La evolucién de las tecnologias, de los
sistemas graficos y del concepto de juego producirdn ulteriores variantes y estruc-
turas emergentes que seran objetivo de préoximas investigaciones, abriendo lineas
de estudio y futuros desarrollos.
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