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Resumen
El uso del advergaming se ha convertido en una de las novedosas técnicas 
de la publicidad gracias a las cuales las marcas transmiten de manera inno-
vadora sus mensajes al público. En Perú existe una brecha en la integración 
de las personas sordas dentro de los discursos publicitarios de las marcas y 
campañas, sobre todo si se utiliza el advergaming para establecer una buena 
conexión con ellos. Este estudio cuenta con dos objetivos: analizar cómo la 
marca Pilsen contribuye o no a crear espacios inclusivos con el advergaming 
y determinar qué elementos de la técnica publicitaria son relevantes para 
integrar a la comunidad sorda dentro del mundo del videojuego. Se adoptó 
una metodología cualitativa para analizar el anuncio E-nterpreters median-
te la realización de entrevistas semiestructuradas a un grupo de estudian-
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tes de la carrera de Educación Especial del décimo ciclo de una universidad 
privada de Lima. Se encontró que Pilsen sí contribuyó a crear espacios in-
clusivos con la técnica del advergaming. 

Palabras clave
Advergaming; discapacidad; investigación cualitativa; inclusión digital; in-
tegración.
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Advergaming: An Advertising
Technique to Integrate Deaf People
into the Gaming World
Abstract 
Advergaming, one of the innovative advertising techniques, has the poten-
tial to creatively convey brand messages to the audience. In Peru, there is a 
gap in integrating deaf individuals into the advertising discourse of brands 
and campaigns, especially when utilizing advergaming to establish a strong 
connection with them. This study aims to fill this gap by analyzing how the 
Pilsen brand, through advergaming, has contributed to creating inclusive 
spaces. The study also seeks to determine which elements of the advertising 
technique are relevant for integrating the deaf community into the gaming 
world. To gain a comprehensive understanding, a qualitative methodolo-
gy was adopted to analyze the E-nterpreters ad, and semi-structured in-
terviews were conducted with 12 special education students in the tenth 
semester at a private university in Lima. The findings revealed that Pilsen’s 
advergaming technique has indeed contributed to creating inclusive spaces. 

Keywords
Advergaming; disability; qualitative research; digital inclusion; integration.
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Advergaming: técnica publicitária
para integrar pessoas surdas ao
mundo dos videogames
Resumo
O uso do advergaming se tornou uma das técnicas inovadoras de publicida-
de, graças à qual as marcas transmitem suas mensagens ao público de for-
ma inovadora. No Peru, há uma lacuna na integração de pessoas surdas no 
discurso publicitário de marcas e campanhas, especialmente se o adverga-
ming for usado para estabelecer uma boa conexão com elas. Este estudo tem 
dois objetivos: analisar como a marca Pilsen contribui ou não para criar es-
paços inclusivos com advergaming e determinar quais elementos da técni-
ca publicitária são relevantes para integrar a comunidade surda no mundo 
dos videogames. Foi adotada uma metodologia qualitativa para analisar o 
anúncio E-nterpreters por meio de entrevistas semiestruturadas com um 
grupo de estudantes do décimo período do curso de Educação Especial em 
uma universidade particular de Lima. Constatou-se que a Pilsen contribuiu 
de fato para a criação de espaços inclusivos com a técnica de advergaming.

Palavras-chave
Advergaming; deficiência; pesquisa qualitativa; inclusão digital; integração.
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Las nuevas tecnologías han transformado la manera en la que se expone la 
publicidad en los medios digitales (Aktan y Koçak, 2020). Por ello, las mar-
cas se encuentran inmersas en una búsqueda constante de estrategias creati-
vas, personales y atractivas para cautivar a los consumidores (Farías, 2018). 
La utilización de un videojuego como estrategia para atraer a los usuarios a 
una marca o producto se consolidó a inicios de la pandemia por Covid-19 
como una técnica ingeniosa y efectiva (Aktan y Koçak, 2020; Newzoo, 
2021). Por consiguiente, en el ámbito de la estrategia publicitaria de entre-
tenimiento de marca (branded entertaiment) se reconoce la importancia de 
utilizarlos como una herramienta para establecer conexión con los consu-
midores (Farías, 2018; Ghosh et al., 2021).

De ello nacieron los videojuegos publicitarios (advergaming) donde 
la marca comunica mensajes a través de una trama interactiva, lo que per-
mite que la audiencia se sumerja en el juego y se encuentre expuesta al ma-
terial publicitario (Farías, 2018). Esta táctica persigue la creación de una 
mayor visibilidad, un impacto duradero y una mayor recordación, con un 
potencial significativo de viralización (Farías, 2018; Flores et al., 2018). 
Crea, además, mensajes que se adaptan a las preferencias de los jugado-
res, acompañados de elementos visuales, gracias a la personalización que 
este tipo de tecnología tiene y, con ello, influencian la mente de cada uno 
de ellos (Aktan y Koçak, 2020; Catalán y Martínez, 2019). Ahora bien, al 
tener un solo tipo de discurso publicitario enfocado en un público deter-
minado, puede caer en sesgos, pues hay casos en los que las personas que 
cuentan con características diferentes, como la discapacidad, en este caso 
auditiva, no pueden desarrollar adecuadamente sus habilidades en los vi-
deojuegos, pues son muchos los obstáculos con los que se encuentran en 
su día a día (Kaur y Saukko, 2022; Lin et al., 2018).

La pérdida de audición afecta a un considerable número de indivi-
duos a nivel mundial, aproximadamente a 466 millones de personas, lo que 
representa alrededor del 5% de la población global (OMS, 2019). En Perú, 
el último Censo Nacional de Población (INEI-2017) identificó a 232.176 
individuos con dificultades auditivas, cifra que representa el 7,6% de la po-
blación con discapacidad, de los cuales el 6% no utiliza el habla como me-
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dio de comunicación. Esta realidad subraya la importancia de incorporar el 
lenguaje de señas en varios ámbitos y servicios, dado que la falta de integra-
ción de esta modalidad de comunicación limita la adquisición de informa-
ción por parte de las personas con dificultades auditivas (Lin et al., 2018).

La discapacidad constituye una problemática social que sigue en au-
mento y crea barreras culturales y sociales (Papatsimouli et al., 2023; Lin 
et al., 2018). Muchas personas son reconocidas como miembros “vulnera-
bles”, lo que las lleva a padecer aislamiento social y rechazo y a una lucha 
constante consigo mismas por querer ser aceptadas, lo que paradójicamen-
te lleva a que se autoexcluyan (Kaur y Saukko, 2022). Perú no es la excep-
ción, pues existen más de tres millones de personas con discapacidad, cifra 
que representa el 10,3% de la población (Carhuavilca, 2020). Asimismo, 
uno de cada diez personas con discapacidad presenta una dificultad o limi-
tación permanente. Para este estudio, las personas con discapacidad audi-
tiva abarcan el 7,6% de la población (Midis, 2018).

Las personas sordas o con discapacidad auditiva muchas veces pre-
sentan dificultades en la comunicación y el lenguaje (Admire y Ramírez, 
2021) y dentro de la sociedad encuentran varios impedimentos para comu-
nicarse, al carecer de accesibilidad a la información en diferentes formatos 
digitales (páginas web, redes sociales, etc.) (Midis, 2018). Con el paso de 
los años, la publicidad pasó de tener un rol informativo, poco participativo 
y unidireccional, a promover experiencias en las que el consumidor deja de 
ser pasivo y gana mayor participación (prosumer) (Farías, 2018). Sin embar-
go, las personas sordas no comparten la misma opinión, como lo harían las 
oyentes, pues no reciben la misma información (Admire y Ramírez, 2021; 
Lasa y Risso, 2023). Si ellas forman parte de su comunidad y hay un proceso 
de comunicación más eficiente, se sentirán aceptadas (Admire y Ramírez, 
2021). Por esta razón, las diferentes herramientas que brinda la publicidad 
pueden ser no solo un factor de inclusión comunicativa, sino también una 
manera de integrarlas para que tengan un modo de vida más independien-
te (Admire y Ramírez, 2021) y puedan contar con mayores espacios en los 
cuales utilizar lengua de señas y fortalecer su identidad y sentido de perte-
nencia (Papatsimouli et al., 2023; Riascos et al., 2020). En este sentido, los 
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usuarios con problemas auditivos tienen el derecho de contar con produc-
tos que se adapten a sus necesidades (Lasa y Risso, 2023). De esa forma 
no solo se sentirán incluidos, sino que también se optimizará su experien-
cia y se generarán sentimientos positivos, al garantizar una conexión ade-
cuada (Riascos et al., 2020).

Es esencial integrar a las personas sordas de manera efectiva en la publi-
cidad para fomentar su sentido de aceptación; sin embargo, surge la preocupa-
ción respecto de quedarse demasiado tiempo enfocados en esta perspectiva, 
sin explorar otras soluciones que contribuyan a una inclusión más amplia 
(Admire y Ramírez, 2021; Riascos et al., 2020). Numerosas marcas o em-
presas incurren en prácticas de lavado de imagen en diversidad (diversity 
washing) o lavado social (social washing), ya que no evidencian una integra-
ción efectiva de respaldo a estas poblaciones. En ocasiones, su participación 
se limita a la promoción propia, al presentarse como empleadores compro-
metidos con la igualdad de oportunidades, sin que esta afirmación se tra-
duzca en acciones genuinas (Bernardino, 2021; Vredenburg et al, 2020). 

El reto que tienen las marcas es potenciar y expandir su cobertura sin 
caer en lo mencionado anteriormente, pues si no garantizan una participa-
ción plena no podrán catalogarse como marcas inclusivas (Riascos et al., 
2020; Vredenburg et al., 2020). Por esta razón, optar por una publicidad 
inclusiva e integral es importante, ya que se comunican con un carácter bi-
direccional, no se clasifica a las personas con discapacidad como seres es-
peciales ni se margina su condición, sino que las proyectan como personas 
que potencian y nutren el entorno social (Admire y Ramírez, 2021; Farías, 
2018), al tiempo que potencian sus habilidades y capacidades, las cuales 
muchas veces son menospreciadas dentro de una publicidad tradicional 
(Lin et al., 2018).

Considerando el problema expuesto, en este estudio se analizan es-
trategias publicitarias que busquen la integración de diversos segmentos 
de la población a nivel mundial, procurando una comunicación más in-
clusiva (Riascos et al., 2020; Farías, 2018). Estas estrategias se ven desafia-
das por la falta de reconocimiento del lenguaje de señas, como una lengua 
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adicional en el Perú, y por su ausencia en los espacios de videojuegos, lo 
que dificulta la efectividad de la comunicación en estos ámbitos (Queve-
do y Oseda, 2021). En este contexto, se subraya la labor de ciertas marcas, 
como es el caso específico de Pilsen, con su concepto “Amistad sin diferen-
cias”. Esta reconocida marca de cerveza peruana se destaca no solo por su 
prestigio, sino también por su compromiso en establecer conexiones emo-
cionales que se adapten a las necesidades de sus consumidores, sin excep-
ciones (Lizarzaburu y Vidurrizaga, 2021). 

Tipos de advergaming que utilizan las marcas 
como estrategia publicitaria
La técnica de advergaming se define por el uso de plataformas de juego en 
línea personalizadas para promocionar un producto o generar mayor recor-
dación (Aktan y Koçak, 2020), por lo que buscan llegar a nuevas audien-
cias, así como promover su compromiso u otros mensajes de manera no 
intrusiva (Fernandes et al., 2018). Esta técnica obtuvo mayor relevancia con 
el paso del tiempo, gracias a la saturación de mensajes publicitarios que se 
utilizaban en los medios tradicionales y que molestaban visualmente a los 
usuarios (Aktan y Koçak, 2020), por lo que las marcas buscaron nuevos for-
matos en los cuales pudieran comunicar sus mensajes al público (Catalán 
y Martínez, 2019). Dentro de esta técnica, las empresas eligen entre dos ti-
pos de estrategias promocionales relacionadas con el advergaming (Tabla 1).

Tabla 1. Clasificación de advergaming 
Tipos de advergaming Definición

In-game advertising
Se define como la inserción de marcas en videojuegos, sin el propósito exclusivo de 
promocionar una marca en específico. Asimismo, se considera la colocación del producto 
en los espacios de juego interactivo. (Fernandes et al., 2018; Méndiz, 2012)

Advergame
Se define como la creación de un juego con el fin de promover una marca específica. Se 
caracteriza por ser creada para necesidades propias de comunicación para una marca o 
empresa. (Fernandes et al., 2018; Méndiz, 2012)

Fuente: elaboración propia.

 
La clasificación de la Tabla 1 obedece a necesidades de comunicación 

diferentes; sin embargo, muchas marcas confunden el advergaming con la 
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publicidad dentro del juego (in-game advertising) (Fernandes et al., 2018), 
la cual no genera recordación en los usuarios, como los advergames, por sus 
diferentes focos de atención (Catalán y Martínez, 2019). Asimismo, los dos 
tipos se pueden distinguir de acuerdo con subtipologías (Méndiz, 2012). 
En el caso del advergame, esta estrategia ofrece dos opciones (Tabla 2). 

Tabla 2. Opciones de advergame
Tipos de advergame Definición

Advergame

Consiste en la creación de un videojuego determinado para una marca específica, 
cuyo objetivo es producir un sentimiento de comunidad donde el producto o 
servicio ofrezca una experiencia mejor, más lúdica y cercana con el consumidor. 
(Méndiz, 2012)

Publicidad en el mundo virtual 
(Virtual World Advertising)

Es un tipo de publicidad insertada en los mundos virtuales, también conocidos 
como Multimedia Online Role Playing Game (mmorpg). Son considerados como 
vidas ficticias donde suelen utilizarse avatares y pueden establecerse reuniones con 
consumidores fieles de la marca, entre otras actividades. (Fernandes et al., 2018; 
Méndiz, 2012)

Fuente: elaboración propia.

Los dos tipos de advergaming cuentan con dos propósitos principales 
(Aktan y Koçak, 2020): primero, crear un entorno en el que los consumi-
dores interactúen con la marca dentro del juego, lo que crea sentimientos 
y asociaciones positivas; y segundo, servir de fuente recopiladora de datos 
de los usuarios, pues se cuenta con que los jugadores registren los puntajes 
obtenidos en el juego, lo que ayuda a conseguir clientes potenciales (Flo-
res et al., 2018). A través de esta oportunidad, las marcas se dan cuenta de 
que pueden crear discursos publicitarios al mismo tiempo que brindan en-
tretenimiento a los videojugadores (gamers) (Farías, 2018), dependiendo 
de la calidad del juego, el concepto y su narrativa (Fernandes et al., 2018). 
Es indispensable entender la importancia de la comunicación dentro del 
diseño del juego, ya que ello puede brindar una mejor experiencia, fideli-
zación del cliente, aprendizaje y objetivos positivos para la marca (Fernan-
des et al., 2018; Flores et al., 2018).

El nivel de interacción (engagement) que se obtiene con esta técni-
ca es proporcional a la visión de la personalidad de la marca (Wang et al., 
2015). Actualmente, las marcas exploran los espacios más adecuados para 
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poner a su disposición los diferentes tipos de advergame, como en el caso 
de las redes sociales (Fernandes et al., 2018), conocido como social adver-
game, donde se estimulan varias aristas, como la disputa entre una red de 
amigos o conocidos, ranquin de logros, generación de comentarios acerca 
de la plataforma, de modo que se sigue promocionando la marca (Wang 
et al., 2015). 

El uso de las redes sociales es considerado una estrategia publicitaria, 
pues las nuevas formas de socializar y transmitir contenidos en plataformas 
como Tik Tok, Discord y Twitch (Hilvert-Bruce et al., 2018) favorecen nue-
vos modos de hacer publicidad con los elementos del advergaming, y son 
más accesibles a los sectores juveniles (Ramallal y Belda, 2021). Teniendo 
en cuenta lo mencionado, optar por la técnica de advergaming dentro de la 
publicidad es una buena opción para las marcas, ya que se ha incrementado 
su uso, no solo por sus beneficios, sino porque cada vez es más fácil acceder 
a sus mensajes mediante el uso de diferentes dispositivos digitales (Lee y 
Cho, 2017; Ramallal y Belda, 2021). Sumado a ello, sirve a los publicistas 
para transmitir mensajes y conceptos de una manera bidireccional y obte-
ner respuestas inmediatas (Farías, 2018).

Metodología
El objetivo del estudio es analizar si la marca Pilsen contribuye o no a crear 
espacios inclusivos para personas sordas a través de la técnica advergaming 
en el anuncio E-nterpreters, destacando los elementos considerados relevan-
tes por parte del público entrevistado. El anuncio fue lanzado entre marzo 
de 2022 y junio de 2023. Asimismo, se quiere ver: 1) si Pilsen contribuye 
o no a crear espacios inclusivos con la técnica advergaming, según las estu-
diantes del décimo ciclo de la carrera de Educación Especial de una uni-
versidad femenina, para integrar a las personas sordas, y 2) qué elementos 
del advergaming en el anuncio E-nterpreters de Pilsen consideran relevan-
tes estas estudiantes para integrar a las personas sordas.

Este estudio se guía por el paradigma fenomenológico, fundamenta-
do en la comprensión de las experiencias de los individuos a través de sus 
percepciones y significados en relación con un fenómeno específico (Pat-
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ton, 2020; Pokropski, 2019): la sordera en el contexto de la comunidad 
gamer. De tal manera, su enfoque es cualitativo, ya que analiza las percep-
ciones de los sujetos sobre sus propias experiencias con el propósito de ex-
plicar un fenómeno o generar nuevos conceptos y teorías (Mohajan, 2018). 

Para la recolección de datos se seleccionó una muestra de 12 estudian-
tes de 20 a 25 años pertenecientes al décimo ciclo de la carrera de Educa-
ción Especial de la Universidad Femenina del Sagrado Corazón (Unifé). 
El tamaño de la muestra es reducido debido a la limitada matriculación 
de estudiantes en la Unifé, a causa de la baja demanda de profesionales: 
3.074 docentes (sector público) disponibles, para atender a 45.703 estu-
diantes con discapacidad dentro del sistema educativo peruano (Minedu, 
2021; Unifé, 2020). De estas doce participantes, siete ya se encuentran en 
el mercado laboral como practicantes y docentes. Por lo tanto, esta muestra 
posee un conocimiento directo de las percepciones que las personas sor-
das tienen de los videojuegos, así como de la manera en que la aplicación 
de la técnica advergaming puede favorecer su integración en interacciones 
con otros jugadores. La elección se fundamenta en la necesidad de adop-
tar una mirada educativa en el estudio de investigación, centrada en com-
prender cómo el advergaming influye en la inclusión de personas sordas en 
la comunidad de gamers y cómo este fenómeno impacta en el ámbito pu-
blicitario (Admire y Ramírez, 2021). El muestreo fue homogéneo, debido 
a que todas las participantes compartían un perfil con características simi-
lares, lo que significa que se trata de una muestra intencionada, por el tipo 
de conocimientos que las personas entrevistadas tienen sobre el fenóme-
no que se estudia (Gill, 2020; Staller, 2021). 

La muestra se justifica, asimismo, en que la Unifé es la única univer-
sidad femenina en Perú que ofrece la carrera de Educación Especial para 
el tratamiento de niños con discapacidad auditiva (2020). Al ser en su ma-
yoría estudiantes que están por concluir la carrera y algunas a un paso del 
mundo laboral, pueden proporcionar una mirada holística como expertas 
en el tema, pues han desarrollado sus habilidades teniendo en cuenta el pro-
pósito de la universidad de formar educadoras responsables que asumen la 
pedagogía de personas con capacidades especiales de manera equitativa y 
aseguran su bienestar social y educativo (Unifé, 2020). 
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Para el estudio se analizó el anuncio de la campaña E-nterpreters de 
la marca Pilsen, que se centró en la creación de una plataforma que utiliza 
inteligencia artificial para facilitar la comunicación de jugadores con limi-
taciones auditivas a través de bots (Pilsen, 2022). Para la recolección de da-
tos, se utilizó la técnica de entrevistas semiestructuradas, con un conjunto 
predeterminado de preguntas abiertas, lo que permite que surjan nuevas 
ideas durante la entrevista y se dé una conversación más dinámica y flexi-
ble (Lázaro, 2021). Se realizó una guía de 35 preguntas agrupadas en dos 
temas: a) advergaming y E-nterpreters y b) publicidad y personas con dis-
capacidad auditiva. Tras llegar a la pregunta 5 y saber sobre su percepción 
respecto a la marca Pilsen y su conocimiento acerca de la campaña, se pro-
cedió a mostrarles el anuncio, con el propósito de iniciar el análisis de las 
demás preguntas contenidas en el cuestionario de las entrevistas.

El instrumento fue validado mediante la aplicación de tres entrevis-
tas iniciales para averiguar si las participantes entendían las preguntas y si 
tenían relación con los subtemas mencionados (Slettebø, 2021); de este 
modo, las que no se entendían fueron modificadas. Las entrevistas se reali-
zaron por medio de la plataforma virtual Microsoft Teams y duraron entre 
19 a 48 minutos. Se ha respetado el anonimato de las entrevistadas usan-
do un código alfanumérico para identificarlas según el orden de cada en-
trevista. Cada entrevistada recibió una hoja informativa con los objetivos 
del estudio, beneficios, riesgos, costos y compensación, la confidencialidad 
y derechos de las participantes. Todas brindaron su consentimiento verbal 
para participar y grabar las entrevistas.

Las respuestas fueron procesadas por análisis temático que identifi-
ca temas, subtemas, categorías y subcategorías y refleja el objetivo plantea-
do en el estudio de definir los elementos del advergaming y encontrar otros 
elementos no previstos anteriormente (Tabla 3) (Braun y Clarke, 2021; 
Lester et al., 2020). El análisis comprendió tres etapas: 1) transcripción de 
cada entrevista para rescatar información valiosa de cada participante; 2) 
vaciado de cada entrevista transcrita a una plantilla elaborada por la Facul-
tad de Comunicaciones de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas 
(UPC); y 3) análisis y comparación de los datos divididos en subtemas pre-
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viamente seleccionados. Durante el análisis se identificaron códigos y ca-
tegorías, de dos maneras: con codificación deductiva, dentro de la cual se 
partió de códigos y categorías predefinidas según el estado del arte; y con 
codificación inductiva, mediante la definición de códigos y categorías que 
emergieron de los datos recopilados durante las entrevistas (Braun y Clar-
ke, 2021). Posteriormente, con el propósito de organizar toda la informa-
ción analizada, los resultados y la discusión se estructuraron en función de 
las dos preguntas de investigación.

Resultados y discusión

Contribución de Pilsen a crear espacios inclusivos con 
advergaming
Las participantes consideran que la marca Pilsen sí contribuye a crear es-
pacios inclusivos con la técnica advergaming, porque permite a las perso-
nas sordas tener mayor interacción con este tipo de entretenimiento y las 
ayuda a comunicarse y a formar parte de una comunidad digital. Utilizar el 
advergame como alternativa de solución, en conjunto con el lenguaje de se-
ñas, demuestra el compromiso de la marca para integrar a las personas sor-
das dentro de los videojuegos, por lo que las entrevistadas consideran que 
fue una idea creativa e innovadora que los diferenciará de las demás mar-
cas en la categoría de cervezas. Esta técnica es una buena opción para crear 
asociaciones positivas con el juego, en este caso, con bots (Aktan y Koçak, 
2020), porque ayuda al consumidor a adaptarse dentro de este y obtener 
mayor aceptación dentro de una comunidad gamer y le genera satisfacción 
en sus momentos recreativos (Farías, 2018). “Creo que más marcas debe-
rían utilizar esta técnica” y “también la mayoría debería capacitarse un poco 
con las personas sordas […] para que estas personas puedan acceder a lo 
que normalmente accedemos con facilidad” (P01, estudiante, 21 años).

Asimismo, resaltan que optar por este tipo de técnicas es importante 
para darles mayor visibilidad a las personas sordas dentro del mundo publi-
citario, para que en un futuro otras marcas también creen espacios inclusi-
vos como este que las beneficie. Las participantes validaron la percepción 
que pueden tener de estos mensajes las personas con limitación auditiva, 
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las cuales la mayor parte del tiempo sufren de limitaciones al querer jugar 
lo que las apasiona y ello no siempre es tomado en cuenta.

En línea con estudios previos (Admire y Ramírez, 2021; Lasa y Risso, 
2023), la falta de visibilidad de este grupo de personas se encuentra vincu-
lada a un factor más importante: falta de acceso a la comunicación y el es-
caso conocimiento sobre su cultura. Hechos como estos se ven reflejados 
en el anuncio donde se visualiza cómo se sienten los jugadores al querer co-
municarse con los demás durante el juego, pues terminan sintiéndose ais-
lados o rechazados (Admire y Ramírez, 2021). Lo que Pilsen logra con el 
advergame es crear un valor más significativo y emocional (Farías, 2018). 
“Muchas personas piensan que personas con discapacidad no pueden hacer 
nada, que pueden ser ‘o unos pobrecitos o unos angelitos’ […] Estas cam-
pañas hacen que se desmienta estos prejuicios, porque al final una persona 
con discapacidad es una persona que tiene hobbies, que siente, que desea, 
como todos” (P06, practicante y estudiante, 23 años).

Si bien hubo respuestas positivas de las participantes, algunas se pre-
guntaron si esta acción era suficiente para considerar a Pilsen como una 
marca inclusiva. Algunas entrevistadas comentaron que a veces las marcas 
se suman a estas iniciativas por motivos comerciales, pues utilizan los pro-
blemas sociales como estrategia de marketing y publicidad para vender más 
productos (Bernardino, 2021; Vredenburg et al., 2020), en vez de desper-
tar emociones fuertes que llegue a empatizar con los segmentos excluidos 
(Riascos et al., 2020). “No sé si realmente la marca lo hace porque quiere 
que la gente diga ‘¡Oh! ¡Qué inclusivos son!’ o si realmente es porque quie-
ren incluir a la otra persona; entonces siempre suscita en mí ese pensar. ¿De 
verdad querrá incluir o lo harán porque por detrás les dicen que hay que ha-
cerlo para incrementar sus ingresos?” (P06).

Este pensamiento es además reforzado con el hecho de que la marca 
no promocionó más la campaña E-nterpreters, ya que la mayoría de entre-
vistadas mencionaron que no habían visto el anuncio a través de medios 
tradicionales (TV y radio) o medios digitales, considerando que pudo ha-
ber más publicidad para compartirlo con sus amistades del trabajo y/o 
alumnos con discapacidad auditiva, los cuales podrían sentirse identifica-
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dos. Actos como estos cuestionan al consumidor sobre la autenticidad y 
compromiso con los que la marca está creando espacios inclusivos, ya que 
podrían caer en el diversity washing, al mostrar la idea como una estrategia 
de promoción en vez de generar afinidad con las personas sordas, con lo 
que incurren en una falsa integración (Lin et al., 2018; Vredenburg et al., 
2020). Según Vredenburg et al. (2020), existen cuatro factores que influ-
yen y construyen un sistema de autenticidad: propósito, valores, mensaje 
y práctica; cuando este último no está alineado con los demás puede per-
cibirse como una falsa inclusión. 

Se hace énfasis en esto debido a que una de las participantes menciona 
que integración e inclusión son términos distintos que llegan a confundir-
se. Por lo tanto, esto se considera importante para saber si Pilsen realmen-
te contribuye a crear un espacio inclusivo para las personas sordas o solo 
logra integrarlas. La inclusión requiere de la empatía y, entre otros elemen-
tos, demostrar la capacidad que tenemos como personas de coparticipar 
en la experiencia, definida como la posibilidad de acercarse a lo que “ve” la 
otra persona, ver su mundo como si fuera el nuestro (Admire y Ramírez, 
2021; Castro et al., 2022).

Esto demuestra que la marca sí contribuyó, como lo mencionamos en 
un principio, pero el impacto pudo verse afectado, de acuerdo con lo plan-
teado por los autores mencionados (Bernardino, 2021; Vredenburg et al., 
2020), debido a que en la práctica utilizó la técnica del advergaming como 
método de integración gracias a la creación de los bots para incluirlos den-
tro del mundo gamer, pero se quedó a mitad de camino, pues no realizó 
otras acciones que demostraran un compromiso real, así como más pro-
moción de la campaña. 

Integrar es muy diferente a incluir. Se me vienen a la mente dos imá-
genes […]. Integrar, vemos a dos círculos separados viviendo dentro 
de su mismo círculo, integrar en su mismo espacio, pero cada uno por 
su lado. Incluir es que esos círculos se junten y estén compartiendo en 
ese mismo espacio. Creo que lo que tienen que buscar es la inclusión 
más no la integración. (P10, practicante y estudiante, 22 años)

En relación con la técnica del advergaming, una estudiante (P02, 21 
años) comentó que hay complicaciones para la persona sorda cuando el 
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personaje habla en el juego, ya que puede pasar que se distraiga y pierda la 
“batalla”. También está el hecho de que no existe un lenguaje de señas uni-
versal, lo que sería una posible barrera. Entonces, aún hay aspectos que no 
fueron tomados en cuenta al utilizar el advergaming como técnica publici-
taria, dado que existen definiciones muy generales (Tabla 2), lo que impi-
de que las marcas abran sus opciones por algo más inclusivo (Fernandes et 
al., 2018; Flores et al., 2018; Méndiz, 2012).

Elementos relevantes del advergaming en E-nterpreters de 
Pilsen y creación de espacios inclusivos
Entre los elementos del advergaming más relevantes para las participantes 
se destacan: a) la creación de los personajes (bots) y la representación; b) 
la identidad visual, que incluye el logotipo, paletas de colores, elementos 
gráficos, entre otros; y c) la identidad verbal, donde se muestran el tono y 
estilo de comunicación. Asimismo, a estos se les sumarán otros elementos 
a considerar cuando se opta por un advergaming más inclusivo, teniendo 
en cuenta la discapacidad auditiva para este estudio de investigación: “Bue-
no, creo que se adecúa bastante al tipo de juego que la persona va a utilizar, 
entonces va a ser algo más amical, ¿no? A diferencia de tener a una persona 
traduciendo lo que el otro dice, al usar estos tipos de dibujos los hace más 
parte del juego y no como una inclusión marcada, por decirlo así” (P10).

Las participantes percibieron los elementos del advergaming en con-
diciones internas y externas. Dentro de las condiciones internas, toma-
ron en cuenta la creación de personajes, la identidad visual de estos y la 
parte estratégica planteada por la marca para los E-nterpreters. Conside-
raron que la creación de los personajes, conocidos como bots, es creativa 
y fácil de entender, debido a que tienen un diseño similar al de otros per-
sonajes de videojuegos. No obstante, una de ellas (P06), practicante de 
23 años, menciona un detalle a considerar cuando se trata de la creación 
de personajes que comunican el lenguaje de señas. Al ser accesible en di-
ferentes dispositivos digitales, sugiere que la marca cree más personajes 
inclusivos, porque podría obtener mejores resultados y una aceptación bi-
direccional por parte de las personas con discapacidad (Lee y Cho, 2017; 
Ramallal y Belda, 2021). 
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Las participantes mencionan que tales factores, entre los elemen-
tos del advergaming, en este caso son de suma importancia, pues la idea de 
crear espacios inclusivos como marca puede verse afectada y llevar a que 
las personas sordas no se sientan realmente persuadidas e integradas. Se re-
comienda que las marcas ofrezcan variedad de personajes, así como perso-
nalizar el avatar; de esa forma mejora el gusto por el advergame y se genera 
mayor recordación (Flores et al., 2018; Roettl et al., 2016). 

Al momento de realizar lenguaje de señas nos piden incluso no tener 
uñas pintadas, uñas cortas, no pulseras, mangas cortas para que se 
pueda visualizar bien, porque al hacer las señas va desde los dedos 
hasta todo el brazo; entonces, por ese lado, podría haber cierta in-
terferencia al ejemplificar el lenguaje de señas. Y la vestimenta del 
personaje, que obviamente va acorde a todo el mundo de los video-
juegos, pero podría haber esta dificultad al realizarlas. (P03, practi-
cante, 20 años)

En cuanto a las condiciones externas, mencionan el concepto de la 
marca, la identidad visual de la campaña (logotipo, paleta de colores, ele-
mentos gráficos, etc.) y la identidad verbal utilizada. Las participantes ven 
en el anuncio E-nterpreters (Figura 1) lo que la marca suele comunicar en 
la mayoría de sus campañas, el propósito de optar por una “amistad sin di-
ferencias”, reflejado en los elementos visuales y verbales de la campaña. Sin 
embargo, respecto del eslogan de la campaña: “Una innovación para escu-
charnos entre amigos”, algunas tuvieron problemas para entenderlo, por-
que se interpreta de manera negativa la palabra “escucharnos”, cuando la 
comunicación se dirige a personas con discapacidad auditiva. Si se tienen 
distintos mensajes en los elementos visuales de una campaña, la comunica-
ción puede verse afectada; por ello, la marca debe garantizar la coherencia 
de la narrativa, de modo que el mensaje sea claro para el jugador (Flores et 
al., 2018; Roettl et al., 2016). “Me parece linda, me imagino que el nombre 
lo han tratado de diseñar con base en las ondas de voz, las ondas de sonido 
me imagino, por eso son grandes y pequeñas las letras [...]. En cuanto a la 
frase, yo creo que el verbo ‘escucharnos’ no iría del todo, creo que ‘comu-
nicarnos’ encajaría mejor o, no sé, creo que podría haber mejores propues-
tas” (P09, estudiante, 22 años).
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Figura 1. Logotipo de la campaña E-nterpreters
de Pilsen Callao

Fuente: cuenta en Instagram de Pilsen Callao, 2022 (https://www.instagram.com/p/CbdxYQ4D2fq/).

En cuanto a lo visual, la mayoría entiende la idea del logotipo, el cual 
simboliza unas ondas de sonido y voz, al relacionarlo con los audios que se 
mandan los jugadores a través de las plataformas de videojuego. Los colores 
utilizados dentro del anuncio y demás identidad gráfica fueron del agrado 
de las entrevistadas, pues entendieron a qué marca se estaban refiriendo, al 
usar tonos verdes similares a los de Pilsen. Se consideran importantes es-
tos elementos, a pesar de ser externos al juego, ya que es una parte integral 
de la narrativa y hace posible que la asocien a información real y entendi-
ble. Igual sucede con la marca, la cual no es mencionada como tal dentro 
del advergame (Fernandes et al., 2018; Roettl et al., 2016). Además de pro-
poner los elementos del advergaming que las entrevistadas consideran im-
portantes, existen nuevos aspectos encontrados en esta investigación, los 
cuales se relacionan en la Tabla 3. Estos se deben tener en cuenta para la in-
tegración de las personas sordas dentro del mundo gamer de manera más 
cercana e inclusiva.

https://www.instagram.com/p/CbdxYQ4D2fq/
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Tabla 3. Clasificación y definición de los elementos
del advergaming inclusivo

Clasificación Elementos del 
advergaming inclusivo Definición

Externos

Investigación 
exploratoria

Uso de entrevistas, focus group, etnografías en un mercado determinado 
para saber con exactitud los factores que les generan mayor 

entretenimiento, elementos gráficos a considerar, colores empleados y 
lenguaje necesario de acuerdo con las necesidades del caso.

Canales de distribución

Las marcas pueden compartir el advergame de manera gratuita a 
través de diferentes medios (tradicionales o digitales). Considerar la 

integración del juego por redes sociales es importante para reconectar 
con el consumidor, en este caso, con discapacidad, para amplificar los 
resultados de efectividad a través los comentarios que se hagan entre 

jugadores/as. 

Internos

Accesibilidad
Uso de herramientas tecnológicas y diferentes recursos que permitan al 
usuario con discapacidad utilizar y/o acceder al juego de manera eficaz, 

sin ningún tipo de dificultad (visual, auditiva o verbal).

Personalización de 
avatares

Creación de diferentes personajes con libertad de personificarse a gusto 
para que se sienta representado/a durante el juego. Es de importancia, 

ya que le da un valor diferencial e inclusivo a la marca y se obtiene 
mayor recordación y autenticidad.

Identidad verbal
Uso de palabras seleccionadas en conjunto con un especialista para 
interactuar con el jugador con discapacidad. Ayuda a generar mayor 

empatía e integración de la persona con discapacidad al mundo gamer. 

Autonomía del mensaje 
del juego

El mensaje que la marca comunique debe ser entendible para el jugador 
con discapacidad. Teniendo la información clara, podrá transmitir, 

procesar o construir mejor la idea y contenido del juego o personaje.

Fuente: elaboración propia.

De esta manera, se plantean nuevos elementos con el propósito de 
potenciar el uso del advergaming mediante la optimización del diseño del 
juego para la inclusión de las personas sordas: investigación exploratoria, 
canales de distribución, accesibilidad, personalización de avatares, identi-
dad verbal y autonomía del mensaje del juego en futuras publicidades de la 
marca, así como en otras iniciativas interesadas en contribuir a la creación 
de entornos inclusivos para personas con dificultades auditivas. Cada una 
cambia teniendo en cuenta el tipo de discapacidad y necesidades requeri-
das por cada segmento. El tener los elementos del advergaming integrados 
a lo que desea el consumidor es indispensable dentro del diseño del juego, 
si se quiere obtener influencia positiva en la marca (Fernandes et al., 2018; 
Roettl et al., 2016). En ese sentido, aparte de los elementos encontrados 
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con las participantes, es importante considerar estos nuevos elementos pro-
puestos, para mostrar así un compromiso más real con los/as jugadores/as 
con discapacidad auditiva (Farías, 2018; Ramallal y Belda, 2021).

Conclusiones
Este estudio tuvo como objetivo analizar si la marca Pilsen contribuye o no 
a crear espacios inclusivos para personas sordas a través de la técnica adver-
gaming en el anuncio E-nterpreters, para lo cual se destacaron los elementos 
considerados relevantes. En relación con la primera pregunta de investiga-
ción y en línea con el objetivo principal, se concluye que la marca sí dio un 
paso más allá con su concepto de amistad sin diferencias y la creación de un 
nuevo espacio inclusivo para las personas sordas que tenían limitaciones a 
la hora de comunicarse con los demás jugadores. Las funciones del adver-
gaming jugaron a favor de la marca para integrarlos/as dentro de este mun-
do digital y lograron que muchas participantes se sientan orgullosas, pues 
al ser estudiantes de Educación Especial, saben que no siempre son toma-
das en cuenta las necesidades recreativas de las personas sordas, como pasa 
igualmente en la sociedad.

Se evidenció que, por falta de promoción, la marca puede caer en un 
diversity washing, pues, a la hora de construir este tipo de mensajes, muchas 
veces confunden la integración con la inclusión, lo que limitó otras acciones 
que ayudarían a la marca a que fuera más inclusiva mediante la técnica del 
advergame. Integración e inclusión son dos conceptos distintos. Para que la 
marca genere lazos más fuertes con las personas sordas se propone una nue-
va definición de advergaming inclusivo (Tabla 4) en donde se ofrezca todo 
tipo de soluciones para las personas con discapacidad para crear una mejor 
experiencia y lograr un sentimiento de pertenencia a la comunidad gamer. 

En relación con la segunda pregunta de investigación, se encontraron 
diferentes elementos dentro del anuncio E-nterpreters (creación de perso-
najes, identidad visual e identidad verbal) que reafirma lo mencionado por 
Fernandes et al. (2018) acerca de cómo estos son indispensables dentro del 
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desarrollo del advergame para lograr una solución íntegra y entendible. Asi-
mismo, a partir de ellos emergieron otros elementos del advergaming, como 
investigación exploratoria, canales de distribución, accesibilidad, persona-
lización de avatares, identidad verbal y autonomía del mensaje del juego, 
los cuales, unidos, ayudarán en futuras campañas de la marca a conceptua-
lizar un mensaje más inclusivo. Se proyecta que estas contribuciones po-
drían representar un sustancial aporte al ámbito publicitario en el futuro, ya 
que son pocas las investigaciones que toman en cuenta el advergame como 
técnica publicitaria, a excepción de varios hallazgos encontrados anterior-
mente (Aktan y Koçak, 2020; Bernardino, 2021; Farías, 2018; Fernandes 
et al., 2018; Méndiz, 2012; Vredenburg et al., 2020) que respaldan la im-
portancia de optar por esta técnica para lograr un valor más significativo y 
emocional en las personas. 

Este estudio presentó cuatro limitaciones: 1) la accesibilidad de las 
participantes, dado, que al encontrase en un contexto de pandemia, fueron 
entrevistas virtuales donde hubo problemas de conexión, lo que entorpe-
cía la comunicación; 2) la disponibilidad, ya que las participantes presen-
taron cancelaciones y reprogramaciones por motivos de estudio, trabajo o 
personales; 3) al ser un muestreo por conveniencia, no se pudo generalizar 
los resultados a un grupo de personas de ambos sexos; y 4) la no participa-
ción de comunidad sorda, debido a limitaciones presupuestarias que impi-
dieron contratar un intérprete de lenguaje de señas certificado. Para futuras 
investigaciones, se recomienda validar la nueva propuesta de advergaming 
mencionada (Tabla 4), así como ciertas condiciones para su implementa-
ción gracias a los nuevos elementos de advergaming desarrollados (Tabla 
3). Asimismo, se invita a otros investigadores a explorar y analizar la nueva 
propuesta junto con sus elementos, adaptándola a las subtipologías emer-
gentes de advergaming, como los de simulación de marca, de inserción, de 
patrocinio, entre otros. También se recomienda realizar estudios con un en-
foque inclusivo, es decir, entrevistar a la audiencia destinataria: la comuni-
dad sorda. Finalmente, se espera que sea de utilidad para aquellas marcas 
interesadas en participar en la creación de espacios inclusivos, los cuales son 
requeridos con urgencia para satisfacer las necesidades de las personas con 
discapacidad, sobre todo dentro del entretenimiento digital.
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Tabla 4. Nueva clasificación de advergame

Tipo de advergame Definición

Inclusive Advergame
Creación de un videojuego u elementos de este (personajes, herramientas, etc.) en el cual se 

ofrezca todas las soluciones necesarias para las personas con discapacidad, de la mano con 
expertos en la industria con el objetivo de crear una experiencia más inclusiva y afectiva.

Fuente: elaboración propia.
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