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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Estrategias de marca La industria de los videojuegos, fortalecida tras la pandemia, se ha
Videojuegos consolidado como uno de los sectores mds dindmicos y resilientes. En
Gamer Esparia, con mds de 20 millones de gamers, el mercado es el tercero en la
Estrategias de comunicacién UE tras Alemaniay Francia. Las marcas han evolucionado de la publicidad
Publicidad In-game tradicional a estrategias personalizadas y auténticas, incluyendo
Advergaming publicidad In-game, Advergaming, eSports, influencersy tecnologias como
Esport el metaverso, adaptdndose a un consumidor exigente y diverso. Este

andlisis resalta cémo las empresas aprovechan el gaming para destacar
en un mercado competitivo, redefiniendo estrategias para satisfacer las
expectativas y crear conexiones significativas con su audiencia.
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1. Introduccion

A crisis de la COVID-19, paralizé diferentes sectores e industrias, entre ellas la del
entretenimiento. Pero hubo una, que no solo resisti6 a la pandemia, sino que se fortaleci6, la
industria del videojuego. Uno de los hobbies favoritos de la pandemia a nivel global fueron los
videojuegos tal y como demostraron estudios de Games Industry, Global Wev Index y el Panel Live

de Wavemaker (Lapublicidad.Net, 2020).

Los videojuegos pasaron de ser una mera distracciéon a convertirse en una via de escape y en una
forma de socializacién. Este contexto impulsé un mercado que estaba creciendo y favorecié a las
empresas relacionadas con el ambito de los videojuegos, fueron las mas beneficiadas, asilo confirmaron
tanto expertos como inversores, los cuales explicaron que existia una mejor posicion de las firmas de
videojuegos frente al resto de compaifiias (Sebastian Morillas et al, 2022).

Actualmente, la industria de los videojuegos ha consolidado su posicién como uno de los sectores
mas dindmicos y resilientes tras la pandemia. Los anunciantes deben plantearse su rol en este
ecosistema, entendiendo que el consumidor actual no solo ha cambiado en sus habitos, sino también en
su percepcidn de las marcas. Este publico diverso y cada vez mas exigente supera los 20 millones en
Espafia (AEVI1,2023). Estas cifras sitian al pais como el tercer mercado en la Unién Europea por detras
de Alemania y Francia (Forbes, 2024).

La interacciéon entre marcas y gamers ha evolucionado hacia estrategias que priorizan la
personalizacién y la autenticidad. Las campafas ya no se limitan a publicidad tradicional, sino que
buscan crear experiencias digitales inmersivas mediante gamificacién, colaboraciones con influencers
especializados y el uso de tecnologias emergentes como el metaverso. Estas tacticas responden a una
nueva realidad en la que los consumidores valoran la conexién social, el entretenimiento de calidad y el
compromiso de las marcas con sus intereses.

Este analisis explora cémo las marcas estan aprovechando el sector del gaming para destacar en un
mercado altamente competitivo. En un contexto donde los videojuegos son un canal clave de
entretenimiento, las empresas deben redefinir su enfoque estratégico para atraer y fidelizar a los
gamers, adaptandose a sus cambiantes expectativas.

2. Marco teodrico

2.1. Situacion actual del mercado de los videojuegos

El sector de los videojuegos ha experimentado un crecimiento espectacular, superando las expectativas
del mercado. En Espaiia, el consumo en el sector del videojuego alcanzo la cifra de 2.339 millones de
euros en 2023, un crecimiento total del 16,29% (AEVI, 2023). Mientras que en 2024 el mercado global
de videojuegos generara 187,7 mil millones de délares y el nimero de jugadores alcanzara los 3,42 mil
millones. Aunque el tiempo promedio global del juego ha disminuido desde el pico alcanzado durante la
pandemia, los jugadores siguen jugando, dedicando menos horas que antes, pero los ingresos por hora
de juego han aumentado. De hecho, se espera que el mercado total alcance los 213,3 mil millones de
dolares y unos 3,76 mil millones de jugadores en 2027 (Newzoo, 2024).

Los videojuegos se han transformado en una de las principales plataformas utilizadas por los
anunciantes que buscan maneras innovadoras de comunicar sus mensajes. Las nuevas estrategias
publicitarias son cada vez mas aceptadas por los usuarios, quienes estan cada vez mas saturados por la
falta de originalidad, la poca personalizacion de los mensajes y la intrusiéon constante. En Espafia, mas
de 20 millones de personas juegan a videojuegos regularmente, lo que representa casi la mitad de la
poblacién entre 6 y 64 afios (AEVI, 2023, p. 24), ya sea mediante smartphones, consolas, PC o tablets.
Esta cifra sigue en aumento y refleja un tipo de consumidor nuevo, con caracteristicas inicas, que exige
una mayor atencién por parte de las marcas, las cuales deben adaptarse de manera estratégica y
concreta para conectar con él.

El sector de los videojuegos en Espafia ha adquirido una importancia estratégica, tanto desde una
perspectiva econémica como en su papel como promotor de la lengua y la cultura. Los videojuegos
tienen la capacidad de reflejar la diversidad cultural, fomentar el pensamiento critico y transmitir
valores fundamentales de nuestra sociedad democratica, como la solidaridad, la cooperacién y la
igualdad de género. Ademas, el reconocimiento del auge y relevancia de esta industria va mas alla de las
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fronteras nacionales, alcanzando un impacto internacional. José Luis Escriva Belmonte, Ministro para la
Transformacién Digital y de la Funcién Publica explica que la industria de los videojuegos resulta
imparable a nivel mundial y que a nivel nacional, afio tras afio, crece considerablemente (AEVI, 203, p.7).

La incorporacién de los videojuegos ha generado una auténtica revolucion digital que, seglin los
expertos, esta afectando de manera significativa a la economia del pais y originando transformaciones
en los modelos de negocio tradicionales. A nivel global, la industria de los videojuegos se ha consolidado
como una de las areas tecnoldgicas con mayor potencial de expansion.

Por ello, los videojuegos han surgido como una plataforma publicitaria clave, brindando a los
anunciantes la oportunidad de conectar con los gamers y dar a conocer sus marcas. Este fenémeno ha
impulsado el uso de estrategias como el advergaming, la publicidad in-game y, mas recientemente, la
gamificacién y los eSports, convirtiéndolos en herramientas efectivas para transmitir mensajes de
marcas, productos o ideas a una audiencia amplia de jugadores. Por eso José Maria Moreno, Director
General de AEVI, hace hincapié en que el afio 2023 “ha sido un afio en el que la industria del videojuego
ha seguido creciendo en los nimeros de negocio y en los proyectos e iniciativas que lo posicionan como
un sector de vanguardia y comprometido con sus usuarios” (AEVI, 2023, p.15).

2.2. Estrategias utilizadas por las marcas para interactuar con los gamers

El gaming se ha integrado completamente en la cultura popular, con un nimero creciente de personas
jugando a videojuegos, cada vez son mas y de todas las edades. El término "gamer" hace referencia a
cualquier persona que juega a videojuegos, sin importar el dispositivo o el tipo de juego. En Espaiia, el
69,2% de la poblacidén entre 14 y 55 afios juega a algin videojuego. Con estos datos, no es sorprendente
que cada vez mas anunciantes estén considerando invertir en este sector. Ademas, la participacion
femenina ha aumentado, representando el 49% de los jugadores, y los grupos de edad que han
experimentado un mayor aumento en el nimero de videojugadores son los comprendidos entre los 25
y 34 anos y los 35 y 44 afios (Borondo, 2024). Y, segiin un estudio de la consultora Newzoo (2024) los
grupos de edad que juegan al menos una vez a la semana son personas comprendidas entre los 25 y 44
afios que representan el 72% del mercado mundial y un 46% de personas mayores de 55 afios.

Estos datos evidencian un creciente interés de los anunciantes por invertir en estrategias
publicitarias menos intrusivas como el advergaming, la publicidad in-game y los eSports para conectar
con los gamers. En los ultimos afios, las marcas necesitan féormulas originales para llegar a su publico
objetivo y una de esas opciones es el advergame (crear un videojuego para promocionar una marca),
una herramienta publicitaria por la que estan apostando muchos anunciantes debido a ciertas ventajas
entre las que se encuentran aumentar el trafico del sitio web, crear conciencia de marca, tener el 100%
de atencidén del usuario, ya que fue él quien eligié jugar, crear un efecto viral y divertirse (Sebastian
Morillas & Carcelén Garcia, 2012). Otros estudios posteriores refuerzan estas virtudes no sélo por sus
multiples beneficios (Lee & Cho 2017), sino porque el jugador se involucra activamente generando
engagement que es a lo que aspiran las marcas, si a todo ello le unimos que cada vez son mas faciles de
acceder a través de dispositivos moviles (Tuten & Ahsley 2016) se convierten en una herramienta
idonea para mantener al usuario expuesto a la marca en todo momento aumentando los niveles de
recordacién y reconocimiento.

En los advergames, los jugadores estan motivados para jugar de manera continua, por lo que el
mensaje publicitario se repite mucho méas facilmente que en otras formas de publicidad mas
tradicionales, ademas el tiempo de contacto con la marca es mayor (Waiguny et al, 2012), y suele
requerir menos inversion que en la publicidad tradicional, se recuerda la marca de forma positiva y hay
una predisposiciéon a comprar la marca (Sebastidn Morillas & Rodrigo Martin, 2016). También se ha
demostrado que la familiaridad con la marca es una variable clave para incrementar la efectividad de
los advergames. Diversos autores respaldan esta afirmacién, concluyendo en sus investigaciones que las
marcas familiares tienden a favorecer el almacenamiento de informacién en la memoria en contraste
con las marcas menos conocidas (Aliagas et al, 2021)

Por ello, los anunciantes deberian realizar campafias para dar a conocer su marca y que los
consumidores se relacionasen con ella. De esta manera, pueden utilizar advergames para que el target
tenga una buena actitud hacia la marca y capte su atencién (Catalan & Martinez, 2020). Si se tuviese que
destacar un beneficio principal del advergaming de cara al anunciante, sin duda uno de los mas
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atractivos seria el tiempo de contacto entre la marca y el target (Sebastian Morillas & Carcelén Garcia,
2017).

Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, los hallazgos de una investigacion centrada en el
caso de estudio del advergame de Pepsiman, creado por Pepsi, demuestra que la exposicién continua a
la marca proporcionando informacién y caracteristicas sobre el producto genera un recuerdo positivo
en la mente del jugador, al igual que la familiaridad con la misma (Mullo-Lépez et al, 2024).

Otra tactica interesante para los anunciantes dentro del disefio de sus estrategias globales es el uso
de la publicidad in-game o in-game advertising (publicidad dentro de los juegos) que desde sus
comienzos ha demostrado ser efectiva, aunque habra que tener en cuenta distintas variables como el
género del juego, el publico objetivo, el lugar adecuado dentro del juego para insertarla, etc., Todos estos
factores determinaran el éxito o el fracaso de la publicidad in-game (Sebastian Morillas, 2013).

Otro aspecto importante a tener en cuenta es que la publicidad programatica in-game es necesaria
para descubrir nuevos formatos y anticiparse a la revolucién publicitaria del Metaverso. Esto va a
suponer una diferenciacion con otros tipos de publicidad digital ya que la marca estara integrada en los
escenarios del juego a través de vallas publicitarias, product placement, etc. Ademas, la atencion de estos
anuncios aumenta hasta los 28,2 minutos por mil impresiones respecto a los 5.3 minutos en formatos
alternativos de display mobile (Marketing Directo, 2022)

Otros estudios corroboran que colocar una marca en videojuegos cercana a la visiéon de los gamers,
aumenta el recuerdo, el reconocimiento y la actitud hacia de marca, al igual que aquellas marcas que
sean congruentes con la tematica del videojuego (Alabau-Tejada, 2021). Investigaciones mas recientes
descubrieron que los entornos de juego generan mayores indices de visibilidad y atencién, asi como un
coste mas eficiente (Seara, 2024).

Hay autores como Schwart et al., (2019), que hacen hincapié en que la publicidad in-game al ser una
estrategia integrada y poco intrusiva facilita que los jovenes acepten este tipo de publicidad frente a
estrategias publicitarias convencionales. Esto lo ratifican autores como Hernandez Hernandez & Cortés
Hernandez, (2024), los cudles explican que integrar las marcas de forma coherente dentro del juego
puede tener un impacto positivo en los gamers, destacando elementos cognitivos como la relevancia,
integracion, no intrusividad, emocidn, atencién memorabilidad, actitud, credibilidad, jugabilidad y
contexto. Todo ello contribuye a que las marcas que hacen publicidad en videojuegos tengan mas
ventajas que aquellas que lo siguen haciendo en la publicidad tradicional. Por eso anunciantes como
Netflix han invertido 1.000 millones de do6lares en su negocio de videojuegos desde 2022 (Warc, 2024)

También hay estudios que exploran cdmo la actitud hacia la marca y el comportamiento de compra
pueden ser influenciados por la publicidad en el juego. Ciertos juegos como Fornite o Star Wars
Battelfront Il demuestran que la integracién correcta de las marcas aumenta la efectividad de esta forma
de publicidad (Freire-Sanchez et al, 2024).

Todas estas investigaciones son relevantes para los anunciantes que quieren llegar a este tipo de
publico, aunque perciben los videojuegos como una herramienta eficaz para sus marcas, muchos de ellos
invierten con cautela. De hecho, el interés por los anuncios dentro de los juegos alcanz6 su punto
maximo durante la pandemia, pero segun un estudio realizado por Warc (2024), desde 2021, la
proporcion de anunciantes que se plantea aumentar su gasto en videojuegos ha caido del 72% al 52% y
eso que la mayoria de los anunciantes (encuestados por IAB) estadn de acuerdo en que los videojuegos
son un canal seguro para las marcas.

El éxito de la publicidad in-game radica en que la marca sea parte de las funciones jugables del juego
que sea breve y no invasiva, es decir, que combine perfectamente con el contenido que ya consumen.
Encontrar ese ajuste perfecto para la marca y asegurar a los jugadores que se expongan a marcas
relacionadas con sus intereses es clave. Un buen ejemplo de esto es Fornite, donde Amazon Ads y Twitch
desarrollaron una serie de juegos innovadores dentro de la plataforma conocidos como The Glitch. En
estos juegos, las marcas tienen la oportunidad de integrarse como parte de la experiencia misma, no
solo como un elemento visual, sino también de manera funcional, motivando a los jugadores a
interactuar con la marca. Esta estrategia permite conectar con los usuarios de forma relevante y no
invasiva, lo que a su vez aumenta el reconocimiento de marca entre los consumidores. Bill Young, jefe
de juegos de Amazon Ads lo tiene claro: “Queremos ayudar a los juegos de marca a salir de su monotonia.
Queremos redefinir las expectativas tanto de las marcas como de los jugadores” (Kirkland, 2024).

Otra herramienta estratégica que estan utilizando los anunciantes son los eSports, también
conocidos como deportes electronicos, son competiciones profesionales que forman parte del ambito
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del entretenimiento. Espafia es el segundo pais de Europa con mayor penetraciéon de eSports y en
crecimiento, se prevé que se alcancen los 53 millones de euros en 2026. Los ingresos por patrocinio
juegan un papel importante ya que espera que lleguen a los 33 millones de euros entre 2021 y 2026
(PWC, 2022).

Con estos datos es indiscutible que los eSports son una palanca para mejorar la imagen de marca en
el caso de aquellas firmas comprometidas con los deportes electrénicos para que obtengan un alto nivel
de recuerdo. Ademas, diferentes estudios evidencian que los espectadores de eSports tienen una mayor
intencién de compra hacia los productos de los patrocinadores de estos eventos. (Gwinner & Bennett,
2008; Lacey & Close, 2013). Otros autores corroboran que los fans de eSports tiene aiun una mayor
identificacion con la marca, muestan una actitud mas positiva hacia ella y tienden a realizar una compra
mayor de sus productos (Calapez et al, 2024).

Si a todo ello le sumamos que investigaciones posteriores han confirmado que si un consumidor
percibe que el patrocinador es congruente con la actividad que se lleva a cabo, actiia como estimulo que
activa su mente y hace que aumente la intenciéon de compra hacia los productos del patrocinador
(Polykova, et al., 2024). Todo ello esta en consonancia con la literatura previa que afirma que adecuar
los patrocinios activa mds asociaciones mentales en la mente del consumidor (Wolfsteiner et al, 2015).
El creciente interés de los anunciantes por el sector gaming se debe, por un lado, a todos estos estudios
que muestran la eficacia publicitaria y, por otro lado, a la creciente profesionalizacién de la industria.

En este contexto, varias marcas han emergido y se han consolidado como lideres en el ambito de los
videojuegos. Estas marcas han conseguido crear un vinculo Unico con los jugadores, destacandose por
su enfoque en la innovacion, la calidad y la experiencia de juego. Su impacto y visibilidad dentro de la
comunidad gamer les ha permitido fortalecer su reputacion y reconocimiento de marca. Marcas como
Razer, Logitech, Corsair o HP Omen han comprendido la importancia de adaptarse a las demandas y
necesidades cambiantes de los jugadores, ofreciendo productos y servicios que satisfacen sus
necesidades. Otras marcas como Red Bull, Monster Energy, Coca-Cola o Nike han apostado por el
patrocinio de eventos y equipos dentro de los eSports (Puro Marketing, 2023).

Todos estos estudios evidencian un interés cada vez mayor por parte de los anunciantes en destinar
recursos a herramientas publicitarias como el advergaming, la publicidad in-game y los eSports para
conectar con el publico gamer. Esto implica proporcionar contenido valioso y entretenido que cree
experiencias digitales memorables y fortalezca la identidad de la marca. Para conseguirlo, los
anunciantes deben pensar en la mejor manera de conectar con el publico gamer y entender sus
caracteristicas, ya que este grupo ha demostrado ser un segmento fundamental para las marcas en los
ultimos afios. Por esta razoén, uno de los objetivos principales de esta investigacién ha sido examinar
como las marcas estdn desarrollando estrategias innovadoras para acercarse a los jugadores de
videojuegos. Ademas se enfrenta a un nuevo reto que es el uso de la Inteligencia Artificial que esta
transformando y revolucionando los limites de lo que los videojuegos pueden ofrecer, esta
transformando la experiencia de los gamers. Por ello los anunciantes tienen ante s un nuevo escenario
para plantear nuevas estrategias y llegar a ellos. Segiin estudios recientes hasta un 54% de los
aficionados al gaming en Espafia cree que la IA seguird mejorando los graficos de los videojuegos (MCR
Gaming, 2024). La pregunta es ;Revolucionaran finalmente las herramientas de IA generativas el
desarrollo, el marketing y la publicidad? Segin un firme de Marketer’s Toolkit 2024 de Warc explica que
las marcas buscardn sacar partido de la llegada de herramientas accesibles de IA generativa para
fomentar un desarrollo creativo mas amplio (Mut, 2023). Adn asi, tendremos que esperar para conocer
la realidad pero, a dia de hoy, la industria de los videojuegos en Espafia se ha destacado no solo por ser
una de las mas dinamicas de Europa, sino también por liderar la adopcion de tecnologias de vanguardia.

3. Objetivos y metodologia
3.1. Objetivos

Con el siguiente estudio se pretende investigar una serie de objetivos en una muestra de la poblacién de
videojugadores en Espafia.

189



Los objetivos principales son los siguientes:
1. Analizar si ha variado el uso y consumo de los videojuegos por parte de los gamers antes y
después de la pandemia.
2. Demostrar como las marcas estan integrando el advergaming, la publicidad y los eSports
como herramientas publicitarias eficaces para llegar a los jugadores.
3. Conocer qué tipo de anunciantes utilizan estas estrategias para llegar a este target
4. Dar a conocer las perspectivas de futuro en el mundo gaming.
Para ello el presente articulo pretende responder a las siguientes preguntas de investigacién
P1. ;Han variado el uso y el consumo de los videojuegos por parte de los gamers después de la
pandemia?
P.2;Diferencian los gamers las distintas herramientas publicitarias que utilizan las marcas en los
videojuegos?

3.2. Metodologia

Para analizar esta nueva situacion postpandemia que se esta viviendo y ver el uso que los gamers han
hecho de los videojuegos y su relacion con las marcas después de confinamiento, se han utilizado dos
metodologias

Los resultados obtenidos en el desk research, en el que se han analizado las publicaciones académicas y
profesionales del sector vinculadas con el objeto de estudio, permite poner de manifiesto que existe cada
vez mas bibliografia sobre las estrategias de marca utilizadas por los anunciantes en los videojuegos,
pero se han encontrado un nimero menor de publicaciones cientificas sobre este tema.

Para reforzar el marco teérico y aumentar la validez de la investigacion se ha llevado a cabo un
cuestionario piloto online autoadministrado. Se elabor6 a través de Google Forms, lo que permitié
recoger informacién de forma clara y sencilla para su posterior analisis. La encuesta por Internet ofrece
multiples beneficios, como una mayor velocidad en la recopilacién de datos, la posibilidad de incluir
elementos audiovisuales que mejoran la interacciéon de los participantes y un costo mas bajo en
comparacion con las encuestas autoadministradas tradicionales (Diaz de Rada, 2012)

El cuestionario estaba compuesto por 33 preguntas que tenian relaciéon con los objetivos y con las
cuestiones de investigacidn planteadas para dar respuesta a las mismas.

Enlatabla 1, se muestran los temas que se plantearon en el cuestionario y el vinculo con las preguntas
de investigacion.

Tabla 1. Correlacion entre las preguntas de investigacion y los temas del cuestionario

Preguntas de investigacién Guia de preguntas del cuestionario
:Con qué frecuencia jugabas a videojuegos antes, durante y
(Ha variado el uso y consumo de los después del confinamiento?
videojuegos por parte de los gamers ;Hay algin juego al que jugaste especificamente por las
después de la pandemia? (P.1) circunstancias durante el confinamiento, pero que hayas
dejado de jugar después?
Actualmente, ;Qué eSport sigues o juegas?
Cuando no juegas a videojuegos, ;a qué dedicas tu tiempo
libre?
(Recuerdas alguna marca o anuncio que esté presente en
¢Diferencian los gamers las distintas alguno de los videojegos a los que juegas
herramientas  publicitarias que ;Conocias ya esas marcas?
utlizan las marcas en los videojuegos? ;Comprarias alguna marca de las que ves anunciadas en el
(P.2) juego?
;Conoces la diferencia entre pubilcidad in-game y advergaming
Fuente: Elaboracion propia, 2025

Se optd por esta técnica debido a su capacidad para recopilar y procesar datos de manera agil y
eficiente. Ademas, se considera apropiada para reunir informacién relevante sobre el tema de estudio.
El propésito del cuestionario es obtener datos estructurados relacionados con el publico objetivo y las
variables analizadas.

La investigacion se basé en una muestra no probabilistica de individuos que viven en Espafia, un total
de N=100 individuos que contestaron a las preguntas del cuestionario entre el 2 y el 24 de enero de
2025. La cumplimentacién fue voluntaria y andnima. Se han obtenido un total de 100 respuestas, de las
cuales el 45% son mujeres, el 52% hombres y el resto prefiere no decirlo, con edades comprendidas
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entre 18 y 64 afios, con estudios universitarios en un 74% de los casos y un nivel de ingresos entre los
que predominan un 31% de los encuestados con menos de 12.000€ anuales, seguidos de un 21% con
unos ingresos comprendidos entre 21 y 35.000€ anuales.

Esta muestra asegura la validez del enfoque hacia el objeto de estudio, permitiendo recopilar
informacion significativa para desarrollar conclusiones que orienten a las marcas sobre como conectar
con este grupo, que continua creciendo.

4. Analisis y Resultados de la investigacion

4.1. Hdbitos y perfiles de los jugadores encuestados

En un primer bloque de preguntas, se ha buscado diferenciar los distintos perfiles de los encuestados
en funcién de sus habitos de consumo de videojuegos. Se les ha consultado, en primer lugar, con qué
frecuencia juegan, obteniendo, tal y como se muestra en el Grafico 1, respuestas muy repartidas. Una
frecuencia de menos de una hora semanal queda a la cabeza con un 24% de las respuestas, pero seguido
muy de cerca por mas de 10 horas semanales en un 22%.

Grafico 1. Frecuencia de uso de videojuegos en horas semanales

& Wenos de una hora semanal
@ 1-2 horas semanales

@ 2-4 horas semanales

@ 4-8 horas semanales

@ B8-10 horas semanales

@ Mas de 10 horas semanales

Fuente: grafico extraido de la plataforma Google Forms en funcién de los datos recogidos, 2025.

El soporte favorito de los encuestados, reflejado en el Grafico 2, ha sido PC y movil a partes iguales
(54% cada una), seguidos de la consola, elegida por 46 de los encuestados y en ultimo lugar, la consola
portatil, elegida por 34 de los participantes. Se les ha preguntado sobre la edad a la que empezaron a
jugar para conocer el nivel de familiaridad que pueden tener con los diferentes videojuegos. Algunos
participantes han empezado a edades muy tempranas (alrededor de los 4 y los 5 afios), aunque la
mayoria de ellos indican sus inicios entre los 7 y los 10 afios, seguidos de aquellos que han comenzado
ajugar entre los 15 y los 16 afios. Solo dos han indicado un comienzo mas tardio, en torno a los 30 afios.

Grafico 2. Soportes preferidos por los encuestados

m Movil m Consola m Consola Portatil m PC

Fuente: grafico elaborado en funcion de los datos recogidos en la plataforma Google Forms, 2025.
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En el Grafico 3 se presentan los 11 tipos de juegos preferidos por los encuestados. Quedan a la cabeza
los juegos de accion y aventuras, seguidos de los de simulaciéon y RPG. Quedan fuera de la grafica aquellos
menos populares entre los encuestados, pero también mencionados: juegos como puzles, juegos de
mesa online o indies, entre otros.

Grafico 3. Tipos de juegos preferidos por los encuestados
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Fuente: grafico elaborado en funcién de los datos recogidos en la plataforma Google Forms, 2025.

Ala pregunta: ;Podrias nombrar algin juego al que estés jugando ahora?, se han recogido respuestas
muy diversas, entre las que se mencionan mas de una o dos veces, los siguientes juegos, ordenados de
los mas a los menos nombrados: Pokémon TCGP, Sims, Minecraft, Fortnite, Red Dead Redemption 2,
Hogwarts Legacy, GTA V, God of War: Ragnarok, The Legend of Zelda: Echoes of Wisdom, Persona 5
Royal, Final Fantasy VII, Batman: Arkham Asylum, Animal Crossing y Sudoku.

Se ha consultado también a los participantes por qué juegan, quedando la respuesta “porque es mi
aficiéon”, como preferida con un 66% de las respuestas, seguida de entretenerse en desplazamientos
(32%) y para conectar con amigos (22%). A la hora de jugar con otras personas, aquellos que lo hacen,
han indicado que prefieren en mayor medida juegos como los shooter, RPG o accién, mientras que, si
juegan solos, el RPG también aparece entre los favoritos, seguidos de los juegos de simulacién y JRPG.
Aunque las respuestas vuelven a abrirse, nuevamente, a multitud de opciones elegidas por los
participantes. La preferencia por juegos fisicos sigue presente (70%) y la variedad de hobbies
alternativos a los videojuegos también se dispara en miultiples respuestas: tiempo con la familia, amigos,
parejas, lectura, deporte, salir, ver series y peliculas, bailar, manualidades, dibujar...

Este primer acercamiento permite conocer la diversidad de perfiles de los participantes, con gustos
y aficiones dispares, beneficiando asi los resultados del estudio en tanto que aportan una visién amplia
de diversos tipos de jugadores.

4.2. Conocimiento de las diferentes herramientas publicitarias que utilizan las marcas en
los videojuegos

En el siguiente bloque de preguntas, tal y como se ha establecido en los objetivos de la investigacion, se
pretende averiguar qué conocimiento tienen los participantes respecto a las herramientas publicitarias
utilizadas en los videojuegos que consumen. A la primera pregunta relacionada con este aspecto:
(Puedes recordar alguna marca o anuncio que esté presente en alguno de los videojuegos a los que has
jugado?, se han recogido 30 respuestas negativas, no lo recuerdan. Pero en los demas casos, destaca la
precision con la que la mayoria recuerdan las marcas que han visto: League of Legends con RedBull,
Doritos, Burger King o KitKat. Bwin en Black Deck, Booking y Temu en Nonogram, colaboraciones de
marcas como Marvel con Fornite, Moschino para los Sims, Nike en NBA2K, Regain en Metal Gear Solid
4, Temu en Rummikub o Sony, Coca Cola y Nike en Uncharted y Fifa.
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La mayoria de los encuestados conocia las marcas previamente antes de verlas en el juego, y ala hora
de responder sobre si comprarian o no las marcas que han visto en el juego, no establecen una relaciéon
ni positiva ni negativa con el hecho de haber visto dicha marca en el juego. Ocho de los encuestados
conocian la diferencia entre advergaming y publicidad in-game, el resto, no conocian los términos. Al
preguntarles su opinion acerca de la publicidad in-game, la mayoria de los encuestados reconocen que
no les resulta molesta, excepto en aquellos casos en los que interfiera con la trama o con la ambientacion
del juego. En 10 de los casos encuestados la respuesta es negativa, les resulta molesto encontrarse
publicidad en ese contexto, independientemente de cdmo esté integrada con el juego. Destacan algunas
respuestas en las que la reaccion es positiva, les parece en algunos casos llamativo o curioso cémo la
marca se ha integrado con el juego.

Sobre el advergaming, los participantes en general no han jugado a este tipo de juegos, pero no les
parece mal que se hagan. Destacan algunas respuestas, desde aquellos que no les gusta esta modalidad,
otros que solo jugarian si son sencillos y otros que les otorgan un valor muy bajo, dado su origen. En
otros casos, valoran la creatividad a la hora de dar visibilidad a una marca por esta via y otros reconocen
que si han jugado y lo han percibido como entretenido, pero nada mas. A la hora de elegir entre
publicidad in-game o advergaming, la mayoria se decantan por la publicidad in-game, consideran que la
calidad del juego serd mejor y que estara menos condicionado por la marca. Sin embargo, algunos
participantes valoran positivamente el advergaming, por diferentes motivos: consideran que el jugador
hace una eleccion consciente sobre si quiere darle cierto protagonismo o no a una marca, que al menos
la marcas aportan algo mas que solo insertar publicidad o que prefieren también esta modalidad si esta
relacionada con incentivos como premios o descuentos del producto.

Sobre el consumo de eSports, la mayoria de los encuestados consideran que si se consigue llegar a
una comunidad concreta con mayor facilidad que a través de otros canales, que tienen una segmentacion
y un alcance muy buenos y, ademas, son poco intrusivos, ya que es una publicidad que acompafia, no
interrumpe, segtin los participantes.

4.3 Habitos de juego posteriores al confinamiento

Con relacién a los habitos de juego previos, durante y posteriores al confinamiento, se han recogido los
siguientes datos. Antes del confinamiento, en el Grafico 4, un 52% de los encuestados jugaba con la
misma frecuencia que ahora, pero llama la atencién un 22% de ellos que jugaban con mas frecuencia
antes del confinamiento.

Grafico 4. Habitos de juego previos al confinamiento

@ Con la misma frecuencia que ahora
@ Con menos frecuencia que ahora
Con mas frecuencia que ahora

Fuente: grafico extraido de la plataforma Google Forms en funcién de los datos recogidos, 2025.

Como se ha sefialado ya en el marco tedrico, se dispararon las horas de juego durante el
confinamiento. Este estudio muestra un 77% de los encuestados que afirman que jugaron mas que
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actualmente: desde aquellos que empezaron a jugar diariamente, cuando antes solo lo hacian de forma
esporadica, hasta otros que incluso duplicaron o triplicaron las horas de juego. El resto, afirman haber
jugado con la misma frecuencia que ahora. Se les preguntd a los participantes si descubrieron en ese
tiempo algin juego que antes no habian considerado y, aunque un 36% de los encuestados respondi6
que no, algunos si mencionan algin descubrimiento en ese momento: Sims, Monster Hunter World,
Fortnite, P6kemon, Among Us, Fall Guys, Gartic Phone o Call of Duty: Warzone. Muchos de estos titulos
se repiten a la pregunta de si dejaron de jugar tras la pandemia: Animal Crossing, Among Us, Fifa, Catan,
Risk, o el Parchis. Lo que parece no haber alterado es la preferencia por juegos fisicos o digitales, que se
mantiene en los mismos numeros.

En cuanto a aquellos que, entre los encuestados, tenian relaciéon con eSports, se mantiene en cifras
parecidas su interés o participacion por los mismos antes, durante y después del confinamiento, solo
cambia ligeramente el nimero de personas que afirman participar en eSports, de un 22% a un 10%.

5.Conclusiones y Discusion

Este estudio refuerza y completa muchos de los aspectos que se han observado en el desk research
realizado inicialmente. Uno de ellos, relacionados con la muestra, pues el perfil de los participantes se
corresponde con la tendencia de un mayor publico femenino y de un gran nimero de jugadores
habituales que se encuentran entre los 25 y los 34 afios. Ademas, cabe destacar la variedad de habitos y
nivel de ingresos de los perfiles encuestados, lejos ha quedado esa percepciéon de un como una persona
“aislada, infantilizada y exaltada” con el que un 86% de los jugadores no se identifican (Arena Play,
2020).

En respuesta a la primera pregunta de investigaciéon: ;Han variado el uso y el consumo de los
videojuegos por parte de los gamers después de la pandemia?, este estudio no ha detectado en los
gamers grandes cambios derivados del confinamiento, no parece que las horas de encierro hayan
generado nuevos grandes jugadores, o abierto la puerta a juegos que vinieran para quedarse, si no mas
bien, muchos titulos fueron abandonados tras la vuelta a la normalidad. Tampoco se ha detectado un
cambio de habitos radicalmente diferentes respecto a la etapa prepandemia aunque, si bien es cierto
que, mientras que el descenso de horas jugadas era esperable después del confinamiento, si ha llamado
la atencion el dato de un 22% de los encuestados que han afirmado haber jugado con mas frecuencia
antes del confinamiento que después. Seria interesante analizar en una futura linea de investigacion por
qué se ha dado este cambio de comportamiento entre algunos jugadores. De esta manera, se ha
alcanzado el primer objetivo establecido al inicio de este estudio: analizar si ha variado el uso y consumo
de los videojuegos por parte de los gamers antes y después de la pandemia.

Ala hora de responder a la segunda pregunta de investigacion: ;Diferencian los gamers las distintas
herramientas publicitarias que utilizan las marcas en los videojuegos?, se han encontrado respuestas de
interés. Llama la atencién el bajo recuerdo de los encuestados de la publicidad in-game, pero los que si
recordaban haber visto algunas de las marcas mientras jugaban, han respondido con mucha precisién
sobre qué marcas eran, en qué juegos aparecian e incluso en qué contexto se desenvolvian. Esto se suma
a que la mayoria afirmaban que es una publicidad que no les resulta molesta si estd bien integrada y no
interfiere con el ambiente ni la historia del propio juego, reforzando asi la informacién recogida en el
marco teorico de este estudio, segiin Sebastidn Morillas (2013), donde afirma que el éxito o el fracaso
de estas acciones dependera de lo bien integradas que estén con el propio juego y con el publico al que
se dirigen. Un mal emplazamiento no solo puede perjudicar a la marca en cuestion si no también al resto
de marcas que se encuentran insertadas en el mismo juego, pues corren el riesgo de hacer que este
pierda realismo y, por lo tanto, los gamers, el interés (Tapia Frade et al, 2009).

Sobre el advergaming, es relevante sefialar la percepcidn de los usuarios encuestados al respecto,
pues, por un lado, consideran que son juegos que, al estar creados por la marca no tendran la calidad
suficiente para resultar tan interesantes como uno generado sin fines comerciales, pero si que
consideran que, si es lo suficientemente atractivo, jugarian. Incluso algunos ponen en valor el trabajo de
la marca al buscar estas alternativas en vez de realizar publicidad tradicional. A la orden del dia estan
los juegos para mévil, considerados de facil jugabilidad, pues cuentan con esa ventaja: facil de descargar,
facil de jugar, aunque también, con la desventaja de la desconexién rapida y la baja atencion respecto a
otro tipo de formatos mas complejos, como el que ha creado Netflix ambientado en el mundo de Stranger
Things, donde la marca se asegura un vinculo y una experiencia positiva con el jugador (Reason Why,
2023)
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En cualquier caso, tras observar tanto los resultados recogidos sobre la publicidad in-game como de
advergames, se puede considerar un éxito el hecho de que a los usuarios no les moleste la presencia de
las marcas, pues ya es un logro mucho mayor de lo que la publicidad en canales mas tradicionales y
saturados ha conseguido por su caracter intrusivo. Aunque también es cierto, como afirman Tapia et al.
(2009), que se debe controlar este crecimiento de inserciéon en los juegos para no transformar esta
tolerancia de los jugadores en, nuevamente, rechazo por los mensajes publicitarios. La “coherencia y
legitimidad de marca” deben también ir por delante a la hora de trabajar contenidos de entretenimiento,
para evitar caer, como afirma Alex Pallete, en el entertainmentwashing (Reason Why, 2023)

Plataformas como Player WOM, que permite integrar anuncios en los videojuegos en los que, por
ejemplo, en algunos casos, el usuario ve un contenido publicitario a cambio de recompensas en el juego,
pueden resultar, a ojos de muchos, un formato bastante intrusivo. En la otra cara de la moneda, estan
los streaming de videojuegos con contenidos patrocinados, donde multitud de anunciantes buscan estar,
gracias la naturalidad con la que los contenidos de las marcas son presentados a los usuarios y la
recepcion tan positiva que adn tienen de las mismas (Reason Why, 2021).

Asi, se alcanzan los ultimos objetivos establecidos en este estudio, pues se ha podido observar qué
eficacia pueden llegar a tener estas herramientas para los anunciantes, a quién le puede beneficiar y
hacia donde va la industria, que quiza se podria resumir, tras el desk research realizado y la encuesta
llevada a cabo, en una buisqueda de la autenticidad por parte de los usuarios.

6. Agradecimientos

El presente texto continua la investigacion realizada durante la pandemia del COVID-19 sobre c6mo los
anunciantes podian conectar con los gamers a través de nuevas estrategias de marca y como lo estan
haciendo en la actualidad. Dar las gracias a todas aquellas personas que han colaborado respondiendo
al cuestionario realizado para esta investigacion y asi poder analizar y comparar las diferentes
estrategias utilizadas por las marcas durante la pandemia y después de ella.
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