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1. Introduccion

parte de la sociedad ha integrado el consumo de contenidos sobre este pasatiempo en su vida cotidiana de

dos formas, jugandolo y viendo como un streamer lo juega. Por lo tanto, hablamos del consumo de contenidos
audiovisuales en plataformas de streaming que ha conseguido una gran penetracion en la audiencia a través de
los medios digitales actuales, con un gran impacto por su potencial inmersivo. Por tanto, se puede considerar
una comunicacion altamente efectiva, capaz de articular discursos y reforzarlos. De forma que, las marcas han
descubierto que es una necesidad comunicativa el asociarse a este mundo creciente como forma de acercarse a
un publico muy especifico a través de un medio muy eficiente por sus cualidades.

Actualmente, encontramos varios factores que favorecen esta situacion. Por un lado, los videojuegos se han
popularizado y forman parte de la comunicacién de muchos sectores como la educacidn, la salud, la empresa e
incluso la politica. También, el avance tecnolégico del producto audiovisual ha abierto grandes posibilidades que
explotadas de forma creativa pueden convertirse en medios idéneos para lanzar un discurso de marca. Por otra
parte, la pandemia ha impulsado el consumo de videojuegos y el consumo de contenidos sobre videojuegos en
Espafia (Sanahuja et al,2021).

Como exige la buena gestion, las marcas deben buscar nuevas formas y nuevos medios donde dialogar con
su publico, para alejarse de aquellos medios que estan saturados o han dejado de tener interés, bien porque la
sociedad cambia, bien porque el publico con quien se quiere conversar esta en lugares nuevos o diferentes.

Este trabajo busca realizar una revision a las nuevas formas creativas que las marcas utilizan en asociacion al
mundo de los videojuegos. Este trabajo hace una tipificacion de formas de aparecer las marcas en los videojuegos.
Se busca qué nuevos formatos se descubren para comprobar como se ponen en practica estrategias de gestion
que sirvan para renovar el interés y el atractivo de marca, y asi seguir trabajando el liderazgo, el compromiso y la
relevancia. Para ello se utilizara la metodologia cualitativa del estudio de caso que permitira analizar el fendmeno
objeto de estudio en su contexto real.

De esta forma, comprobamos como ultimamente las marcas, mas alla de presentarse como product placement
en los juegos, participan como patrocinadoras de eventos gaming buscando nuevos formatos de intervencién en
videojuegos que consigan el engagement con el publico al que se quieren acercar y con quien quieren conversar.

l os videojuegos han alcanzado un importante protagonismo en el entretenimiento actual y, ademas, una gran

2. Streamers y pandemia

Los streamers de las redes sociales son creadores de contenidos en linea con un gran ndmero de seguidores.
Utilizan alguna de las plataformas de redes sociales y sus conexiones en directo congregan mucha audiencia,
compitiendo con medios tradicionales. Los streamers tienen gran influencia en sus seguidores (Agrawal 2016;
Varsamis 2018), se presentan como una persona corriente, con un trato natural y amigable con sus viewers y con
la capacidad de crear opinidn gracias a que sus valoraciones despiertan la confianza entre los consumidores de
su contenido (Castell6 y Barrilero, 2021).

Hidalgo-Mari y Segarra-Saavedra (2017) afiaden que este personaje es capaz de crear un gran movimiento
social alrededor de su canal, haber desperado el interés de millones de personas alrededor del mundo y conseguir
que el volumen de fans y seguidores no deje de crecer, tanto en términos generales como en el nimero de visitas
a los videos.

Estamos ante una comunicacion exitosa donde gran cantidad de publico joven es espectador de unos contenidos
que transmiten credibilidad y autenticidad (Lou y Yuan, 2018) de forma directa, rapida y cercana. Utiliza la
tecnologia como herramienta que da una gran conectividad, participaciéon y complicidad con los espectadores,
y crea una comunidad gracias a una forma de gestionar el canal que prioriza la fidelizacién de la audiencia, la
ampliacién de la comunidad y la generacion de expectativas sobre futuros contenidos (Tur-Vifies y Gonzalez-Rio,
2019).

Enelconfinamientoporalertasanitaria,amedidaquelaprogramaciénenvivo entelevisionylosacontecimientos
deportivos desaparecian de la noche a la mafiana, hubo un apogeo de las plataformas de transmisién en vivo como
Twitch, Facebook y YouTube. Los streamers conocieron su época dorada en este momento y en las retrasmisiones
se juntaban miles de personas viendo jugar a los streamers, e incluso los famosos de la television y el deporte eran
invitados por los streamers para jugar con ellos, entreviendo un cambio de modelo sobre dénde esta la audiencia,
su atencién y preferencias.

Si antes de la pandemia presencidbamos una industria del videojuego en auge y reconocida como “una
industria cultural en sentido completo, realizada en términos generales de la interseccidn de todas las demas y
que representa el primer mercado de masas del multimedia interactivo” (Bustamante, 2002:25), fue la llegada
de la pandemia lo que hizo subir el consumo de streams de videojuegos (AEVI, 2020) e hizo subir el valor de las
empresas desarrolladoras de videojuegos en la bolsa. Durante 2020, el sector de los videojuegos movi6 en todo el
mundo 147.000 millones de euros (Newzoo, 2020), una cantidad que supuso un 20% mas que en 2019.

El estudio Global Ad Trends: Covid-19 One Year On (Warc, 2020) sefiala que las plataformas TikTok, Youtube y
Twitch fueron las plataformas sociales preferidas por una audiencia que aument6 su consumo digital en un 30% de
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media (Reason Why, 2021a). Ademas, los streamings de videojuegos aumentaron en esas fechas de confinamiento
obligatorio y ha continuado con una inercia en el mantenimiento de espectadores. Cada vez se dedican mas horas
al visionado de transmisiones en vivo de videojuegos; en el primer trimestre de 2021, se vieron un total de 8.800
millones de horas de directo de videojuegos en todo el mundo a través de las diferentes plataformas de streaming
disponibles, frente a 3.500 millones de horas registradas dos afios antes (Statista, 2021).

En la actualidad esta industria se ha convertido en una férmula de éxito por el gran atractivo que tiene para
los publicos juveniles. Las retransmisiones en las que el espectador observa como un jugador o varios juegan
un videojuego en directo son un éxito de audiencia. Cabe afiadir que en este nuevo consumo de productos
audiovisuales ha participado, con gran importancia, el auge de Twitch que ha propiciado este cambio de habitos
de generacion de contenido y de consumo de entretenimiento.

Twitch es la nueva television; la formula que propone Twitch como medio de comunicacién ha resultado
exitosa pues combina la emisidn audiovisual con un chat donde la audiencia participa activamente interactuando
con memes, con emoticonos, con donaciones y con subscripciones. El sentido de comunidad en la audiencia de
un streamer es muy fuerte y se sigue religiosamente al personaje, que puede jugar a un videojuego o, inicamente,
charlar con su chat. Por tanto, nos hallamos ante un medio que no solo ha cambiado la forma de mirarla “televisién”
sino que, también la audiencia ha modificado la forma en la que se relaciona con la “televisién”.

Los streamers destacados cuentan con una comunidad en sus redes que retine a millones de personas viéndolos
jugar. Segun SullyGnome, los 5 streamers de Twitch (todos los idiomas) mas vistos en los dltimos 365 dias son
xQc, Gaules, Auronplay, Ibai y Trainwreckstr que acumulan cada uno mas de 100 mil horas de visionado y el
primero mas de 240 mil horas.

El top 10 en contenido creado por los stremers es en primer lugar Just Chatting seguido por los siguientes
juegos en orden descendente: League of Legends, GTA V, Valorant, Fornite, Apex Legends, Counter-Strike: Global
Offensive, Minecraft, Call of Duty: Warzone y Dota 2. Aqui en Espana, por ejemplo, el videojuego en directo lider
durante varios meses de 2021 fue Grand Theft Auto V con su subproducto de roleplay organizado por streamers
famosos llamado Marbella Vice, que consigui6 235 millones de horas vistas en su version online. Este videojuego
atrajo el interés de varias marcas, como KFC y Mapfre. Esta tiltima marca, ademas, realiz6 una estrategia transmedia
sobre su participacion en Marbella Vice (Reason Why, 2021b).

2.1. Videojuegos y marcas

Podemosafirmar que noshallamosante unacomunicacion eficaz. Lainvestigacion previasefialaque el advergaming,
como estrategia publicitaria, ha demostrado ser positiva en el recuerdo y reconocimiento de la marca, ademas
de contar con un impacto positivo a nivel emocional que se asocia a la marca (Ortega-Ruiz y Velandia-Morales,
2011). Asi, los videojuegos producen emociones que las marcas pueden aprovechar, para ello, la investigacion de
Kiister y Castillo (2010) concluyé que si una empresa decide vincular su marca a un videojuego debera tener en
cuenta para la efectividad de la accién comunicativa, la notoriedad y el recuerdo de marca el buscar la categoria
de videojuego que ofrezca una emocion positiva acorde con la imagen que se pretende conseguir.

Desde hace tiempo se sabe que la recomendacion e influencia gracias a las redes sociales es muy efectiva,
y las marcas lo saben (Castellé y del Pino, 2015), no solo por las peculiaridades del streamer, también por las
caracteristicas del medio, ya que, favorece una mayor segmentacion al mensaje de la marca. En consecuencia, la
combinacion marcas e influencers se considera que ofrece un contacto mas auténtico y directo con los posibles
consumidores.

Louy Yuan (2019) examinaron el marketing de influencers desde una perspectiva holistica, analizando el valor
publicitario a través de la credibilidad de la fuente. Hallaron que el valor informativo de los influencers afectaba
positivamente en la confianza de sus seguidores en los mensajes de la marca, en su conocimiento y en la intencién
de compra.

El valor publicitario de esta estrategia también se ver refrendado por Ramos (2019) que considera que:

* los usuarios valoran en mayor medida las opiniones de los influencers
* es mas persuasiva que la publicidad tradicional

* no le afecta el adblocking

* genera un contenido mas auténtico sobre la marca

* esmenos costosa

* aumenta el conocimiento de marca

* mejora la reputaciéon

* crea mayor engagement con la marca

* alcanza publicos nuevos

Variada investigacion demuestra que las estrategias de marca que hacen uso de influencers como transmisores
delosvalores delamarcay delas bondades del producto son exitosas, consiguiendo la identificacién con el piblico
objetivo, la obtencién de notoriedad de marca debido a la interaccion del streamer con sus fans y a la viralidad que
la accién acaba consiguiendo en las redes sociales (Fromm y Read, 2018; del Pino-Romero y Castell6-Martinez,
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2017).

Por todo esto, este texto pretende realizar una revision de casos de comunicaciéon de marca con influencers de
videojuegos, analizar la estrategia publicitaria y comprobar como las marcas se arriesgan creativamente buscando
el engagement con el publico joven que participa de estos contenidos de sus streamers favoritos.

En esta investigacion, se analiza el caso de la participacion de la marca Samsumg en el videojuego en directo
Tortillaland, emitido durante los meses de enero a marzo de 2022, el objetivo es analizar la estrategia utilizada
por la marca.

3. Metodologia

Esta investigacion tiene un caracter exploratorio. Para ello se utilizé una metodologia cualitativa centrada en el
estudio de caso de acciones de comunicacién actuales de las marcas. Se seleccioné este método debido a que el
objetivo era observar las ideas y las propuestas que se estan explorando en la actualidad ya que la riqueza del
contexto es tal que es de importancia conocer como estan actuando las marcas y a qué innovaciones creativas
se estan enfrentando. La finalidad es identificar y describir qué formas de presentarse tienen las marcas en el
mundo videojuegos. De esta manera, se recurre al andlisis de contenido pues es una técnica que permite explicar
y sistematizar los contenidos de distintos tipos de mensaje, ya sea textuales, auditivos o visuales (Andréu-Abela,
2000).

4. Analisis

En la actualidad, los habitos de uso y consumo de los medios entre la gente joven han variado desplazadndose
hacia los canales digitales (AIMC, 2022), haciendo aumentar su inversién por encima de los canales tradicionales
(Media Scope, 2022). Hoy internet es el medio estrella por su ubicuidad y accesibilidad desde todas las pantallas.
Se ha convertido en el canal de comunicacién y distribucién de contenido que podria ser definido como un
metamedio (Solana, 2010) pues la denominacién de medio o canal resulta reducida.

En un principio, cuando las marcas iniciaron acciones de comunicacién con videojuegos estas eran de product
placement (Vega, 2013; Seoane et al, 2015), replicando las acciones que se hacen en formatos televisivos o
cinematograficos. Eran apariciones visuales de la marca de forma estatica, colocadas a modo de vallas publicitarias,
carteles, spots, el producto en el decorado del juego, etc. A veces, la marca aparecia inicamente mencionada, un
personaje se referia verbalmente a la marca, o sea, tan solo se escuchaba. En ningin caso se interactuaba con la
marca. Mas tarde se pasé a integrar la marca en un emplazamiento mas creativo en el que cobraba relevancia
en la linea argumental y los personajes interactuaban con el producto, abriéndose un nuevo mundo narrativo
para las marcas. Asi, si observamos distintos ejemplos, podemos encontrar las siguientes formas (cada vez mas
originales) de encontrar marcas en los videojuegos.

Se ha definido el advergame como un branded entertainment (Mas & Cervera, 2010), un tipo de branded content
de marca a través del entretenimiento. Méndiz (2010) aport6 una clasificacién de formas de aparecer las marcas
en los videojuegos. Partié de la propuesta de Chey y Ringel (2001) que las clasificaba en:

* Associative advergaming: se asociaba el producto con el estilo de vida o la actividad representada en
el juego.

* [llustrative advergaming: el producto aparecia en el contexto de un determinado videojuego.

* Demonstrative advergaming: se interactuaba con el producto en el videojuego al permitir al consumidor
la experiencia del producto en el marco de un juego creado ex profeso para la marca.

Sin embargo, esta clasificacién no se consideraba precisa y se impuso las tipologias de in-Game, son las marcas
insertadas en el propio videojuego, un product placement, y Advergaming que es la creaciéon de un videojuego
para las necesidades de la marca. A finales de los afios 90 y principios de siglo se vislumbraba una época dorada
del advergaming, pues se habia alcanzado su época de madurez y, también, se esperaba un impulso del in-game
pues los avances tecnolégicos empezaban a conseguir la especializacion en la inclusién de anuncios en juegos
electrénicos y su actualizacién en tiempo real (Méndiz, 2010).

Ellnteractive Advertising Bureau (IAB) ofrecié unadefiniciéon del formato publicitarioadvergaming definiéndolo
como un patrocinio, desde la compra de todos los anuncios alrededor del juego, un enlace patrocinado o una
experiencia de juego promovida por la marca (IAB, 2008).

Otra forma de clasificar la colaboracién de las marcas ha sido la siguiente tipologia: los adgames, que es crear
un videojuego de la marca e in-game advertising, que es hacer publicidad dentro de un videojuego (Marolf, 2007).

En resumen, en aquellos primeros momentos (Tabla 1) encontramos la siguiente clasificacion de formatos
publicitarios en los videojuegos:
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Tabla 1. Tipos de acciones publicitarias en los videojuegos en sus inicios

Advergames o adgamers Videojuego disefiado a medida de
la marca
In-game dinamico Marca integrada en el juego que
puede ser cambiada
Anuncios entre niveles Anuncio de la marca estatico enre
niveles del juego

Posjuego Anuncios tras completar el juego

Prejuego Anuncio antes de iniciar el juego
Posicionamiento de producto Inclusiéon de la marca dentro del

juego
Patrocinios o Arround Game Mensajes de marca alrededor
Adevertising del juego. Cross Promotion,

Banners, Interstitials, Sponsorship.
Lanzamientos exclusivos incluso

In-game estatico Elemento publicitario dentro que
no es posible modificar. En ments,
marcadores, etc.

Fuente: IAB (2007); Williamson Smith et al, (2014).

No obstante, consideramos que con el paso del tiempo y el desarrollo de la tecnologia es la modalidad in-game
la que ha evolucionado mas y se ha impuesto como forma de comunicar la marca en un entorno ltdico. Cierto es
que hay marcas que han apostado por el advergame pero no se ha impuesto como modo de comunicar y buscar
el engagement hacia la marca.

Cabe apreciar que las marcas de moda son las que mas se han implicado en crear advergames para sus
seguidores. Por ejemplo, la marca Gucci ha creado en su aplicacion unos videojuegos con estética retro como
Gucci Bee, Gucci Ace, Gucci Grip, Gucci Lips, Psychedelic y Mascara Hunt. La marca Miu Miu ha creado el juego
Be the first woman on the Miun y Become a Miu-Vie Star. También la marca Louis Vuitton cre6 el juego online
Endless Runner. En la misma linea, la marca Burberry tiene B Bounce, una plataforma de entretenimiento en la
que los jugadores compiten con un personaje con forma de ciervo que va vestido con chaquetas acolchadas de
Burberry. Todos comparten la caracteristica de ser juegos simples y con dindmicas faciles.

La evolucion hacia estrategias mas creativas la podemos ver en las marcas que apuestan por el in-game. En el
transcurso de los anos no sélo la evolucién tecnolégica ha ofrecido nuevas perspectivas de colaboracién, también
las marcas han ido entendiendo la evolucidn de la sociedad y el significado de este formato de entretenimiento
y, ademas, lo complejo no es que el medio sea un videojuego, sino que la marca puede estar presente en un
videojuego que es observado por millones de personas mientras otra persona lo juega.

Con todo ello encontramos acciones de las marcas en videojuegos con la siguiente tipologia (Tabla 2):
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Tabla 2. Formas de aparecer in-game en la actualidad y algunos ejemplos.

Marcas Marcas Marcas que Marcas Marcas que Marcas que Marcas que
que crean que hacen interactian quecrean jueganaun se vinculan al crean un
productos product enel contenido videojuego mundo gamer juego

sobre el placement videojuego para un para Ad

videojuego en el videojuego comunicar (Advergame)

videojuego
Tag Hauery Axe Pepsi en Goiko, H&M en Campofrio con Nike en
Mario Bros. Dorit Bionic Burger Animal the Grefg Roblox
— oritos Commando  King, Nike Crossing .

Springfield Pizza Hut Carrefour San Miguel Vans en

y Among Us 1zza tiu Sony, Doritos yen Fornite Hellmans y concurso Roblox
Sprinefield Pepsi y Monster en en Animal  desarrolladores Chipotl

pringtie Metal Gear Burberry Crossing 1potie en

y World of  Play Boy en Solid en Honor of Lexus y coche Roblox

Warcraft Dead Rising . Balenciaga, para gamers .

, Monst Kings Fendi. Loui Gucci en
Primark y 2y en Mafia onster €l LOUIS e y muebles Roblox
Mi i 11 en Death Appley Vuitton,
inecra Stranding  Play Boy en Loewe y para gamers Tommy
Unigloy metal Gear Prada en Conciertos Hilfiger en
League of l\gil;lcf (eiﬁs Solid 4 Animal en Fornite de Roblox
Legendsy Mario Kart Crossing Ariana Grande, B Ki
Pokemon El Museo Travis Scott, D] y%%rlfﬁlrleégsg
Kiabiy MeIfFf(IEeyen del Prado II;AT?SFS]th;ﬁ}%g‘ para Xbox 360
Pokemon apIre ¢ en Animal ’ :
Miami Vice C . .
Primark _ rossing Conciertos en
Mi f}t, Balenciaga Roblox de Lil
necra en Nas X, Zara
Afterworld: Larsson
%&ﬁffocv’\f Clinica Baviera

Louis Vuitton
en League of
legend

Net-a-Porter
en Animal
Crossing

con ElOjoNinja

Desperados con
[lloJuan

Burger King un
servicio para
gamers

Nissan y Louis
Vuiton en Final
Fantasy XIII

Fuente: Elaboracion propia.

Hay variadas estrategias de comunicacion vinculadas a los videojuegos que han hecho progresar de forma
creativa este tipo de accion convirtiéndose en una tactica muy eficiente de notoriedad y engagement.

4.1. El caso Tortillaland y el evento “La isla oscura”

El universo digital ha proporcionado una gran variedad de posibilidades de generacidn de estrategias de marcay
sinergias corporativas en busca del engagement con sus publicos. La actualidad tecnolégica online ofrece nuevas
oportunidades y canales para una comunicaciéon basada en la integracion y la readaptacion de los mensajes
(Nicolas Ojeda et al., 2019). Este es el caso de la marca Samsung y su participaciéon en un evento dentro de una
serie de gaming online basada en el videojuego Minecraft.

Por un lado, estamos ante un caso que se engloba en el tipo de marcas que crean contenido para un videojuego
con el afiadido de participar en un evento gamer en directo dentro de una serie.

Los objetivos de estos eventos gamer estan relacionados con la generacién de notoriedad, engagement y
afluencia virtual o fisica (Fernandez et al, 2021). Fuente (2005) sefiala que un evento es una representacion
destinada a cumplir los objetivos que lo promueven, cuenta con un ceremonial y con una estructura de inicio
o bienvenida, un desarrollo del objetivo central del evento, un encuentro de caracter social y una despedida.
Elementos que se cumplen en el evento analizado.

El 15 de agosto de 2021 se inicid la serie TortillaLand creada y dirigida por el streamer espafiol Auronplay.
Consistia en una serie de capitulos en directo de streamers jugando al videojuego Minecraft. La serie duré 6
meses, se jugaba en directo a través de Twitch, YouTube y Facebook, y participaban 32 streamers, alguno de
ellos con audiencias muy importantes como EIRubius, TheGref, Ibai Llanos, Lolito o Luzu. Entre los participantes
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habia jugadores de Latinoamérica como Juan Guarnizo, AriGameplays o Folagor que también cuentan con un gran
numero de seguidores.

Si bien el juego se desarrollaba en Minecraft donde los participantes tenian que ir cumpliendo una serie de
retos, este entorno virtual se convertia en el metaverso para el roleplay y la diversion. Por todos estos motivos,
la serie ya se intuia que iba a tener grandes audiencias en Twitch y en Youtube, ya que los participantes eran
muy populares en el mundo online y el formato del evento es muy apreciado por la audiencia joven. Un indicio
del previsible éxito fue el anuncio de la serie, el video de presentacion de Tortillaland superé los 6 millones de
visualizaciones en YouTube en pocos dias.

El dia de inicio, el 15 de agosto, el capitulo sobrepasé los 7,5 millones de visualizaciones en el canal de
Twitch de Auronplay. Llegando a registrar una media de 185.000 espectadores y un minuto de oro con 252.000
personas conectadas (Youplanet, 2021). El mayor pico de audiencia que Auronplay tuvo en la serie fue de 332.900
espectadores el 26 de septiembre de 2021 (Esports, 2022).

Alolargo delos meses que durd la serie se realizaban eventos especiales que congregaban a todos los streamers
yjugaban e interaccionaban todos juntos, ya que, en la dindmica de la serie cada streamer hace su capitulo diario a
diferentes horas. Lo mas interesante para las marcas es que estos eventos conseguian juntar a una gran audiencia
con la suma de seguidores de cada gamer.

La marca Samsung particip6 en uno de estos eventos especiales de Tortillaland. El 18 de octubre de 2021 el
evento “Laisla oscura” fue patrocinado por la marcay sirvi6 para presentar el modelo Galaxy Z Flip3. En el evento
los gamers tenian que viajar a una ciudad del futuro similar a Suwon, la Digital City de Samsung, donde debian
liberarla de un cientifico loco. Tras la victoria aparecia un video en el que Samsung hacia oficial su participacién
en este servidor privado de Minecraft.

Pero no sdlo fue la presentacion de su nuevo producto, la marca se implicé en el juego y cre6 un gadget para los
jugadores consistente en un movil funcional para el juego Minecraft. De esta forma, Samsumg se presentaba como
una marca innovadora, introduciéndose en la narrativa de la serie, participativa con los streamers e implicada en
el juego y el desarrollo de las historias de Tortillaland.

“...el dltimo plegable de Samsung permitird la comunicacién a una velocidad ultrarrdpida para facilitar
las estrategias de los jugadores. En este sentido, la integraciéon de la tltima tecnologia de Samsung y la
conectividad 5G dentro del videojuego supone un cambio radical en el funcionamiento del servidor y en la
trama de la serie” (Samsung, 2021).

La marca Samsung en su estrategia de alcanzar a un publico objetivo joven se acerca a ellos de forma
comprometida con el desarrollo del producto narrativo, mejorandolo y ayudando a dar mas espectaculo. Los
datos a destacar del evento fueron:

* Desde el canal de Twitch de Auronplay el capitulo “La isla oscura” fue visualizado por mas de 330.000
espectadores en directo.

* La suma de todos los espectadores en directo de los canales de todos los streamers ascendié a mas de
5.800.000 espectadores.

* Entrelos 5 streamers mas influyentes en Espafia se consiguié 8 millones de visualizaciones en las 24 horas
siguientes.

* Hubo durante las horas del evento dos trending topics, uno fue Tortillaland y el otro el nombre del teléfono
movil

* Laresubida del capitulo del evento a YouTube asciende en el canal de Auronplay a 2.741.294 (julio 2022).

* Los espectadores hicieron clips del evento para Tik Tok, Instagram y Youtube, consiguiendo mas alcance
la marca de una forma espontanea y natural.

* Hay comentarios favorables para la marca Samsung en Youtube

En palabras de la empresa, la estrategia de la marca Samsung se basaba en reforzar la imagen de dispositivo
atrevido, compacto y versatil para los usuarios que utilizan la tecnologia como una forma de expresion (Samsung,
2021).

5. Conclusiones y discusion

El mundo de la comunicacién y la publicidad vive un momento transformador en la combinacién con nuevas
formas de entretenimiento. Los videojuegos son un fenémeno social, por ello las empresas invierten en este
negocio, como la reciente compra de Activision por parte de Microsoft y la apuesta por el juego online de los
medios de comunicacion, como el periédico New York Times que ha comprado el exitoso juego Wordle.

Por otra parte, se ha demostrado que es una tendencia el auge del streaming como forma de entretenimiento
preferida por el publico joven y como medio de engagement social (Google for Games, 2022), una tendencia que
la pandemia ha reforzado. En la actualidad, la audiencia mundial de streamings de video es de 730 millones de
personas y en el aflo 2020 se dedicaron mas de 100.000 millones de horas a ver videos de gaming en YouTube
(Reason Why, 2021a).
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Los videojuegos, mas alld de un entretenimiento, se han convertido en un lugar de encuentro, ya no son una
actividad individual, para muchos jévenes los programas de sus streamers favoritos son lugares para la conexiéon
y la autoexpresion. Los espectadores interactian con su gamer favorito y entre ellos. Se forma parte de una
comunidad de apoyo al jugador, al juego y a los contenidos que el jugador ofrece. Ademas, es una comunidad
con un fuerte vinculo hacia su streamer. Es una desventaja para las estrategias de marca al no ser facil entrar
en esa comunidad, pues no quieren interrupciones, ni publicidad en su “territorio”. En contraposicién, es una
ventaja que la gente joven de hoy en dia estd comoda conectdndose e interactuando en los entornos virtuales y
conectandose para consumir programas de gamersjugando a un videojuego. La pandemia acentu6 esta tendencia,
pero la aceptacion se ha mantenido. La buena estrategia esta en saber conjugar ambas cuestiones.

Las grandes ventajas que ofrece este tipo de contenidos online de gamers para las marcas es el caracter fresco,
la espontaneidad y la naturalidad del entorno que se genera alrededor del streamer. A esta fotografia afiadimos
que las marcas tienen necesidad de encontrar una creatividad sorprendente, dindmica e interactiva, que produzca
un sentimiento positivo en las personas.

Asi, comprobamos como una nueva creatividad es lo que se consigue trabajando innovadoras formas de
comunicar a través los videojuegos con estrategias evolucionadas que van afladiendo contenido interesante y
auténtico al discurso de la marca. Los videojuegos empezaron siendo un lugar donde replicar la publicidad del
mundo real o donde hacer product placement; y ahora, los juegos sirven incluso como medio para hacer una
accion de comunicacion, como es el caso de Repsol que tiene su isla sostenible en Animal Crossing: New Horizonts,
o0 sea, marcas jugando a videojuegos como estrategia de comunicacion con su publico.

Los anunciantes son conocedores de que la audiencia joven es un publico muy receptivo a nuevos formatos
que les aporte algo y participe del entretenimiento que consume. De esta forma, se genera una conversacion
positiva como la que sucede en el caso analizado. Los espectadores aceptaron la marca que se supo integrar en el
juego y afnadir diversion al evento. Las interacciones del directo, asi como las posteriores, demuestran el vinculo
que la marca supo crear. En Twitter los hashtags #Galaxyzflip3 y #Zflip3tortilla registraron mas de 23.045
menciones durante esa noche del evento y la mafiana siguiente. El evento fue visto por millones de personas
que no solo vieron la marca, sino que se vincularon emocionalmente a ella.
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