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RESUMEN

Hace unas décadas, los videojuegos apenas suponian un entretenimiento para los mas
aficionados a una forma de ocio poco explorada por entonces. Desde aquellos dias, la
industria del videojuego ha evolucionado y crecido, hasta convertirse en la mas popular

y la que més dinero factura.

En la primera parte de este trabajo se ofrece una vision general de la industria,
mostrando aspectos esenciales para su funcionamiento. En la segunda parte pasan a
analizarse las principales estrategias de marketing llevadas a cabo por las empresas del
sector. Tanto las mas clasicas como las méas novedosas. Finalmente se expone un trabajo
de investigacion, realizado mediante un cuestionario online. En este, se trata de
averiguar qué estrategias de marketing son las que mas éxito tienen entre los
consumidores, asi como sefialar diferencias interesantes en los héabitos de los

consumidores de diferente sexo.

Palabras clave: Videojuegos; estrategias de marketing; desarrollo tecnolégico.

ABSTRACT

A few decades ago, video games just were an entertainment for the most fans of a form
of leisure that was little explored at the time. Since those days, the videogame industry
has evolved and grown, until becoming the most popular and the one that makes the

most money.



In the first part of this work an overview of the industry is offered, showing essential
aspects for its operation. In the second part, the main marketing strategies carried out by
the companies in the sector are analyzed. Both the most classic and the newest. Finally,
a research paper is presented, carried out through an online questionnaire. In this, it is
about finding out what marketing strategies are the most successful among consumers,

as well as pointing out interesting differences in the habits of consumers of different
sex.

Keywords: Video game; marketing strategies; technological development.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

“Un videojuego es una aplicacion interactiva orientada al entretenimiento
que, a través de ciertos mandos o controles, permite simular experiencias
en la pantalla de un televisor, una computadora u otro dispositivo

electronico.” (Pérez Porto y Gardey, 2013)

Los videojuegos, tal y como los entendemos hoy en dia, apenas llevan con nosotros
desde la década de 1970. Esta industria ha ido evolucionando desde entonces como el
resto de sectores de la economia, pasando tanto por épocas de gran crecimiento como

por otras de recesion, que incluso la llevaron cerca de su desaparicion.

Lo que en un principio comenzG como un mero entretenimiento para ingenieros y
programadores, con el tiempo se hizo un hueco en el tiempo y los hogares de la gente.
En un arduo camino, lleno de defensores acerrimos, detractores y controversia, los
videojuegos han llegado a convertirse en el medio de ocio mas popular y que mayor
cantidad de dinero mueve en el mundo actualmente. Pero, ;como consiguen las

empresas involucradas en este sector que el medio crezca afio tras afio?

En este trabajo se echa la vista atras, para entender como ha llegado la industria hasta
este punto y como funciona actualmente. A partir de ello se tratardn de analizar las
estrategias actuales de marketing mas importantes llevadas a cabo por las empresas del
sector y como estas influyen en el comportamiento del consumidor, a través de una
encuesta realizada a usuarios de videojuegos, tanto a los mas habituales como a los mas

esporadicos.

Por Gltimo, unas conclusiones a forma de resumen serviran como broche final para que
el lector comprenda mejor este “mundo” que comparten millones de jugadores y
trabajadores en todo el planeta, y pueda analizar estrategias y comportamientos que

llevan a cabo empresas y consumidores.




1.1 Objetivo general

En este trabajo se establece un objetivo principal, a partir del cual proceder al analisis
que se realiza posteriormente. La idea general del mismo es mostrar una imagen general
acerca de los métodos de marketing que lleva a cabo actualmente la industria del
videojuego. Conociendo estos metodos se puede pasar a analizar cuéles de ellos son los
méas empleados dentro del medio, asi como saber cuéles tienen mas repercusion entre
los consumidores de este sector. Gracias a ello se podra hacer suposiciones acerca de

hacia donde se dirigen la industria y el medio a corto y medio plazo.

1.2. Objetivos especificos

A continuacion se enumeran unos objetivos mas concretos a partir de los cuéles se

construye este trabajo y se plantea la investigacion realizada en el capitulo I1V:

Reflexionar sobre las causas que provocan que la industria del videojuego esté cada vez
menos presente en medios publicitarios mas tradicionales, como pueden ser la prensa o

la television.

Por otro lado, apreciar algunas de las practicas mas comunes actualmente a la hora de

publicitar los productos y marcas dentro del sector de los videojuegos:

- Analizar la figura del influencer (Ilamado gamer dentro del medio), y como su
situacién privilegiada puede mover a sus seguidores a llevar a cabo ciertas
pautas de consumo.

- Observar detenidamente como las empresas fabricantes de consolas y
videojuegos optan por nuevas formas de juego y de pago de sus productos, que
rompen con lo visto hasta hace apenas unos afios y abren la puerta a nuevas
oportunidades de negocio.

- Tener en cuenta los movimientos de las empresas dentro de las redes sociales y
su engagement con los usuarios.

- Valorar la importancia de los grandes eventos y ferias mundiales como forma de

publicitar empresas y productos.




1.3. Trascendencia

Habiendo expuesto ya tanto el objetivo principal del trabajo, como los objetivos
especificos, se puede establecer una doble utilidad del mismo, para dos colectivos

diferentes: los consumidores y las empresas.

Para los consumidores, se trata de ofrecer una vision general de las tacticas de
marketing llevadas a cabo por las empresas, de modo que éstos puedan adoptar una
actitud critica frente a las mismas. La finalidad es que sepan distinguir entre aquellas
practicas “legitimas” respecto a aquellas en las que la empresa trata de engafar O
aprovecharse de ellos. De este modo, los consumidores podran hacer un consumo
informado y responsable, desincentivando este tipo de practicas.

Para las empresas, este trabajo también trata de mostrar qué tipo de acciones de
marketing son las que més repercusion tienen, tanto en los consumidores, como sobre el
nivel de ventas. Sabiendo esto, el gasto destinado a publicitar los productos se puede
enfocar en las areas con mejores expectativas de resultados y conseguir crecimiento

empresarial.

CAPITULO II: EL MUNDO DE LOS VIDEOQJUEGOS

2.1. Laindustria de los videojuegos y su funcionamiento.

La industria del videojuego no para de aumentar en tamafio y volumen de facturacion
desde las ultimas décadas, tanto en nuestro pais como a nivel global. Esto ha llevado al

videojuego a convertirse posiblemente en la forma de ocio mas popular en la actualidad.

En 2017 la industria del videojuego superé a la del cine en volumen de negocio a nivel
global. Si bien todavia no se encuentran disponibles los datos actuales relativos a
ingresos globales que percibe este sector, los mas recientes muestran que ya sobrepasan

los 100.000 millones de dolares, y las estimaciones no hacen sino mejorar estas cifras
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para los proximos afios. Ademés, la tabla nos muestra un cambio que se lleva
produciendo desde hace unos afios: la mayor presencia de los videojuegos portatiles en

smartphones y tablets.

Grafico 2.1: Evolucidon del mercado mundial del videojuego

TOTAL MARKET @ Boxed/Downloaded PC @ Browser PC @ Console @ Tablet @ Smartphone

+8.2%

CAGR 2016-2020
$143.5Bn

$134.5Bn

$125.4Bn

$116.0Bn

$104.8Bn

£2017 Newzoo

2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: Newzoo. Recuperado de AEVI (2018)

Los nimeros que maneja esta industria son sobresalientes, pero para llegar a este punto
no sélo son necesarias empresas potentes. EI entramado de empresas en este sector es
elevado, y cada una de ellas desempefia una funcion dentro de sus posibilidades, que

ayuda a su continuo crecimiento.

En primer lugar tenemos a las empresas desarrolladoras de videojuegos. Estas empresas,
que pueden estar formadas tanto por una sola persona o decenas de ellas, se encargan de
la creacion propiamente dicha del videojuego, es decir, su programa informatico o
software. Dicho software debe estar adaptado al hardware (dispositivo) en el que va a
funcionar, de modo que algunas de estas empresas desarrolladoras se encargan de
realizar dichas adaptaciones entre diferentes plataformas, en lugar de a la creacién de

videojuegos.




Por otro lado tenemos a las empresas distribuidoras de videojuegos. Como su nombre
indica, su funcién principal es la de distribuir los titulos que van saliendo al mercado.
Estas empresas funcionan a modo de mayoristas, pero en la mayoria de casos no es esta
su Unica funcion, sino que también realizan desarrollo de videojuegos. Algunos

ejemplos son Sony, Nintendo, Konami o Electronic Arts (EA).
En cuanto a los desarrolladores de videojuegos podemos hacer una distincion:

- Externos: Son contratados por una empresa distribuidora para que desarrollen un
juego en concreto, poniendose ambas partes de acuerdo en los términos y los

plazos.

- Internos: Forman parte de una compafiia distribuidora y desarrollan sus propios

videojuegos.

Por regla general, los desarrolladores internos gozan de una mejor situacién laboral que
los externos. Comparten de forma mas clara los objetivos que tiene la empresa a la hora
de desarrollar el videojuego en cuestion, y se les otorga una mayor libertad de plazos y
de innovaciones de concepto. Sin embargo el Unico marketing con el que pueden
promocionarse estos desarrolladores es el de lograr disefiar un videojuego bien disefiado
y exitoso, para que cuenten con ellos en futuros proyectos. El marketing que llega a los
usuarios es en gran medida el que lleva a cabo la compafiia distribuidora para dar a

conocer el producto, especialmente antes de su lanzamiento al mercado.

Muchos de los videojuegos que estas grandes compafiias lanzan gozan de exorbitados
presupuestos de desarrollo, publicidad y distribucién, que en global superan al
presupuesto de muchas de las peliculas de éxito actuales. Estas grandes producciones se

conocen comUnmente como videojuegos Triple A, 0 AAA.

En la siguiente tabla aparecen las empresas con mayores ingresos por ventas de
videojuegos, tanto de formato fisico como digital del afio 2018 (si bien no estan
incluidos los datos relativos al Gltimo trimestre de dicho afio). Estas grandes empresas
son muy variadas. Algunas, como Google o Apple, obtienen grandes ingresos por sus
tiendas digitales para smartphone y tablet. Por otro lado estdn presentes grandes
desarrolladoras y distribuidoras de videojuegos como Activision Blizzard, EA o Bandai

Namco. Tencent es una macroempresa china que ha absorbido a importantes
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desarrolladoras y posee juegos y acciones de otras tantas. Los tres fabricantes de
consolas mas en forma del momento (Sony, Microsoft y Nintendo) estan incluidos en
esta tabla, si bien datos tan importantes como ingresos por ventas de consolas y

periféricos no se incluyen en la misma.

Tabla 2.1: Principales empresas del sector por ingresos por venta de videojuegos

[Eslcis] RANK COMPANY anl Q2 Q3 Q4 TOTAL
'''' e I Tencent 35,502M 34,687M 34,903M 315,092M
SONY 2 Sorny® $3.096M 33,134M 33.629M

‘ Apple’ $2,091M $2,303M $2,524M $6,918M
s 4 Microsoft" $2,13M $2,082M $2,030M $6,225M
"5 5 MetEase $1,346M $1,546M $1,590M $4,483M
6 Google’ $1,383M $1,463M $1,522M $4,367M
Bizian 7 Activision Blizzard $1,872M $1,537M $1,352M $4761M
e 8 EA $1,582M $1137M $1,286M $4,005M

9 Nintendo $697M $730M $751M $2,177M
d 10 Bandai Mamco 3807M S5ETM F693M $2,067M
[ Loy 11 Mexon $B0O3M $424M F615M $1,843M

Fuente: Newzoo (2018)

Las empresas que operan en este sector son por lo tanto muy diferentes, de modo que es
complicado caracterizar de qué tipo de mercado se trata en cuanto al nivel de

competencia:




- En el ambito de las consolas podemos catalogar el mercado como competencia
monopolistica, donde pocas empresas (principalmente tres) lanzan al mercado
productos similares pero diferenciados, para captar el mayor numero de

consumidores posible.

- En el mercado de los videojuegos propiamente dicho hay que hacer una
distincion: el mercado de desarrollo de videojuegos es de competencia
imperfecta, donde operan un numero considerable de empresas a nivel
internacional, que ofrecen productos similares pero con caracteristicas
particulares. En cuanto a la distribucion de videojuegos, el mercado también es
de competencia imperfecta, pero aqui opera un nimero menor de empresas,

teniendo por lo tanto mayor poder de mercado.

Se ha hecho la distincion entre dos tipos diferentes de desarrolladores de videojuegos,
pero existe un tercer grupo que ha de tratarse de forma separada por sus
particularidades. Este grupo es el de los desarrolladores independientes, para los cuales
se acuio el término de “desarrolladores indie”. Estos desarrolladores no compiten
contra las grandes empresas del sector, sino que ocupan otro nicho de mercado. Como
idea general se puede decir que un videojuego indie es aquel en el que no han
intervenido editores o inversores para su desarrollo. Son desarrollados por grupos
reducidos de personas, o incluso por una sola y generalmente cuentan con presupuestos
bastante ajustados. Sin embargo, el término no estd claramente definido. Ron Gilbert,
un aclamado desarrollador independiente de videojuegos, escribié en su pagina web una

reflexion sobre lo que significaba:

“Si recibes dinero (de los editores), jya no eres indie?... {QUé pasa si el
juego es muy exitoso y hace un montén de dinero? ¢Eso hace que ya no sea
indie?... ¢Estd bien que un indie contrate personal de marketing y
relaciones publicas de primer nivel?... (O ser indie simplemente significa

que se te ocurrio la idea?” (Gilbert, 2014)

A pesar de las dudas que plantea este grupo de desarrolladores en cuanto a conceptos, lo
que queda claro es que el éxito de sus videojuegos depende casi exclusivamente de ellos

mismos. Estos juegos deben hacerse un hueco en el mercado, en el que dominan los
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titulos “triple A” (AAA). Para ello no basta con lanzar un buen juego en lo que se
refiere a aspectos técnicos; es necesario darse a conocer. Hasta no hace tantos afios,
estos juegos independientes no contaban con ayuda externa y solian Ilegar al publico a
través del boca a boca. Hoy en dia sin embargo, existen programas de ayuda para el

desarrollo de videojuegos, como forma de financiarse para elaborar el proyecto.

En Espafia, por ejemplo, un desarrollador independiente puede obtener financiacion a
través del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, de la Agencia Ejecutiva de
Educacién Audiovisual y Cultura o de la DEV (Asociacion Espafiola de Empresas
Productoras y Desarrolladoras de Videojuegos y Software de Entretenimiento).

Ademas, puede recurrir al crowdfunding, una alternativa popular en la actualidad.

Mas adelante se vera como los juegos AAA y los “indies” se promocionan de diferentes
formas en el mercado, pero por ahora es suficiente con esta imagen general y

simplificada del funcionamiento de la industria.

2.2. Desarrollo tecnoldgico

La industria del videojuego es una muy dependiente del nivel tecnoldgico del sector. En
sus comienzos, los videojuegos no eran mas que sencillos proyectos que se
desarrollaban en un plano de dos dimensiones, con acciones y apartado grafico
sencillos. Hoy en dia, sin embargo, tenemos una inmensa cantidad de juegos en tres
dimensiones, con mundos abiertos y ultra-realistas que explotar. Esto es posible gracias
a disponer de memorias infinitamente mas amplias que las de entonces, mejor software
de programacién, mejores motores graficos, mayor memoria RAM que procese la

informacién, hardware moderno, etc.

El trabajo de las compafiias y de los desarrolladores es el de fabricar consolas, piezas de
PC vy videojuegos con la tecnologia disponible més avanzada, logrando mejores
resultados para sus creaciones y permitiéndoles diferenciarse de la competencia. Esta
busqueda de la perfeccion técnica provoca una temprana obsolescencia de los
productos, obligando a la industria a una constante renovacion. Es por ello que las

videoconsolas se agrupan en “generaciones”, que se van sucediendo una tras otra.




Actualmente nos encontramos en la octava generacién de videoconsolas, y los

miembros de la misma, agrupados, son:

- Consolas de sobremesa: PlayStation 4, Xbox One, Nintendo Wii U, Nintendo
Switch.

- Consolas portétiles: PlayStation Vita, Nintendo 2DS y 3Ds (con sus variantes),
Ouya (Android)

Cabe decir que tanto la Nintendo Wii U como la Switch son un hibrido entre consola de

sobremesa y portatil, de modo que pueden encajar en ambas categorias.

Con la llegada de cada nueva generacion, que suele ser cada seis afios
aproximadamente, las compafiias tienen una nueva oportunidad de lanzar una consola
revolucionaria que logre superar las cifras de ventas anteriores. Es por eso que las
grandes empresas de este sector dedican infinidad de tiempo y recursos a fabricar sus

productos y promocionarlos antes de su salida.

Las consolas actuales no solo reproducen videojuegos, si no que son un medio
inteligente que, al igual que los smartphones, permiten al usuario realizar otras muchas
tareas: reproducir musica y peliculas, navegar por internet, hablar mediante micréfonos
con otros jugadores, crear y participar en foros, etc. Ademas, grandes empresas como
YouTube o Netflix han establecido tratos con las compafias de videojuegos,
permitiendo el uso de sus aplicaciones en las mismas. Todas estas opciones adicionales
que permiten las diferentes consolas son una forma de diferenciacion entre ellas y se
usan frecuentemente para atraer a un tipo concreto de publico en funcion de sus

caracteristicas.

En cuanto a los videojuegos, de forma resumida se puede decir que se componen de
diferentes apartados: apartado grafico, apartado sonoro, jugabilidad, etc. Como se ha
mencionado, los avances tecnologicos permiten desarrollar juegos cada vez mas

complejos, y cabe destacar el papel del apartado grafico.

Los juegos, como otras muchas cosas, entran primeramente por los 0jos. A pesar de que
Gltimamente una parte de la comunidad de jugadores apela por mejorar otros aspectos
como la jugabilidad, gran parte valora el apartado grafico por encima del resto de

facetas del juego. Esto lleva a las grandes desarrolladoras a centrar (en ocasiones
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demasiado) sus esfuerzos a crear videojuegos ultra-realistas y bien detallados, en
detrimento de todo lo demas. Existen diferentes ejemplos de juegos que pusieron el
liston del usuario muy alto gracias a su aspecto visual, y luego le defraudaron; Garcia,
F., un experto del sector, en uno de sus anélisis opinaba lo siguiente sobre The Order
1886, un videojuego de PS4 estrenado en 2015:

“Es graficamente inmaculado. Lo que hace bien es una historia
medianamente entretenida e hilvanada sin profundidad pero llevadera, un
sistema de accion de cobertura no muy elaborado pero al menos
basicamente entretenido y un sistema de exploracién de los escenarios que
dado lo lujoso de lo visual no molesta. Lo que hace mal es no profundizar
en nada aparte de lo gréfico, ni en la historia ni en los mecanismos
jugables.” (Garcia, 2018)

Este juego, como tantos otros, logré unas ventas muy positivas a nivel nacional y
mundial, pero poco tiempo después pasé al olvido por las duras criticas recibidas. Lo
que se quiere resaltar es que, a pesar de dejar insatisfechos tanto a jugadores como a
criticos, el apartado grafico del juego fue suficiente para que sus ventas fueran

excelentes.

No nos podemos olvidar por ultimo del papel de los smartphone y las tablet, que cada
vez gozan de una mayor potencia y capacidad para procesar videojuegos, haciéndolos
una plataforma idonea para el entretenimiento. Los desarrolladores, limitados en un
principio por las prestaciones de estos dispositivos, pueden dar ahora rienda suelta a la

creatividad sin miedo a gque sus juegos no puedan funcionar correctamente.

Cabe destacar que el desarrollo tecnoldgico del medio ha propiciado la aparicién de
nuevas formas de jugar a videojuegos, pero para ello se dedica un apartado entero mas

adelante.

2.3. Fidelizacidn y guerra de consolas

Una vez expuesta la vision general de la industria de los videojuegos y de como esta

depende enormemente del desarrollo tecnoldgico, lo Gltimo que se va a analizar en este
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capitulo es el grado y la situacion de la competencia en este sector.

En la actual industria del videojuego operan un numero limitado de empresas,

destacando tres sobre las demas: Sony Microsoft y Nintendo. Estas compafiias se

reparten casi la totalidad del mercado en cuanto a venta de consolas desde comienzos de

siglo. Esta industria es generalmente reticente a ofrecer las cifras de ventas y costes,

pero con unos datos aproximados se pueden realizar unas tablas de ventas totales que

muestren la evolucion de dichas empresas desde comienzos de siglo:

Grafico 2.2: Ventas mundiales de consolas Sony

Millones de ventas (ud)

160 -+

140 -

120 -

100 -

80 -
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20 ~

Cifras de ventas mundiales de consolas Sony

155
94
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PS2 (2000) PSP (2004) PS3 (2006) PS Vita (2011) PS4 (2013)

Fuente: Elaboracion propia. Datos recuperados de Vandal (2019)
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Gréafico 2.3: Ventas mundiales de consolas Nintendo

Cifras de ventas mundiales de consolas Nintendo

160 -
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0 ]

Game Cube GBAdvance DS(2004)  Wii(2006)  3DS(2011) Wii U (2012) Switch (2017)
(2001) (2001)

Millones de ventas (ud)

Fuente: Elaboracion propia. Datos recuperados de Vandal (2019)

Grafico 2.4: Ventas mundiales de consolas Microsoft

Cifras de ventas mundiales de consolas Microsoft

160 -
140 -
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100 - 85,8
80 -

60 -
42

Millones de ventas (ud)

40 1 24,6

20 - -
0 -

Xbox (2001) Xbox 360 (2005) Xbox One (2013)

Fuente: Elaboracion propia. Datos recuperados de Vandal (2019)

Tanto Sony como Nintendo habian desarrollado consolas anteriormente, mientras que
Microsoft lanzo su primera Xbox a comienzos de siglo. A pesar de haber lanzado un par

de consolas portatiles (sin contar sus variaciones), Sony centra su atencion en las
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consolas de sobremesa. En su grafico observamos que desde que su PS2 se establecid
como la consola favorita de su época, en las posteriores generaciones lograron ventas

que si bien no son tan altas, son superiores a las de la competencia.

Nintendo logré un numero muy elevado de ventas con su consola de sobremesa Wi,
muy novedosa en su momento. Sin embargo, los mayores éxitos cosechados han sido
gracias a consolas portatiles como la Game Boy Advance (GBA) o la Nintendo DS.
Este es el ambito que mejor ha dominado siempre. Con sus dos ultimas consolas ha
implementado el concepto de consolas mixtas, pudiendo usarlas en un televisor o de

forma portatil.

En cuanto a Microsoft, lleva menos tiempo que las otras dos en la industria del
videojuego, pero ha sabido hacerse un hueco en la misma. Sus ventas son inferiores a
las de su competencia, si bien su XboX 360 consiguidé gran aceptacion entre los

jugadores.

¢Cdémo logra Microsoft llevar casi dos décadas compitiendo contra Sony y Nintendo,
cuando las otras claramente le superan en ventas y experiencia? La respuesta es la
fidelidad. En la industria del videojuego muchos de los consumidores son reacios a

cambiar entre las consolas de una compafiia y otra.

Un objetivo clave de estas grandes empresas es dar un buen trato a sus consumidores,
ofrecerles grandes prestaciones y ventajas respecto a las que obtendrian comprando
cualquier otra consola y conseguir el preciado engagement con el usuario, para
fidelizarlo a medio y largo plazo. De esta fidelizacion por la marca y la percepcién de

estar perteneciendo al grupo correcto surgio el concepto “guerra de consolas™.

A pesar de no haber una definicion exacta para este concepto, se explica como el
resultado de la intensa competencia entre empresas del sector: fuertes camparias de
marketing, incluso agresivas con su competencia, luchas por posiciones estratégicas de
mercado, carreras tecnoldgicas por innovar antes que nadie, etc. Todo ello lleva al
consumidor de videojuegos a decantarse por uno de los combatientes y ser fiel a sus

productos.

La primera competencia dura entre empresas, a partir de la cual se acufio el término
“guerra de consolas”, fue la de Nintendo y Sega hace mas de veinte afios. Desde

comienzos de siglo comenz6 a definirse la nueva guerra de consolas entre las tres
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grandes empresas vistas en los graficos. La pugna entre Nintendo Sony y Microsoft
continta hoy en dia, y si bien estas empresas no llevan a cabo campafas de marketing
para desprestigiar a la competencia, son los propios usuarios los que mas fomentan los

debates en grupos y redes sociales.

En cuanto a las empresas involucradas en el mundo del PC, estas se han mantenido al
margen de la confrontacion. Sin embargo, entre sus usuarios existe un término bastante
popular, que cataloga a los jugadores de dicha plataforma como una “PC Master Race”.
El término fue acufiado por un analista satirico de videojuegos en 2008, que hacia
mencion en uno de sus videos a “The Glorious PC Gaming Master Race”, término que
fue acortado y del que se apropiaron los propios usuarios. Por tanto existe una idea
generalizada de que los jugadores de PC logran una mejor experiencia de los
videojuegos gracias a su plataforma, catalogandose como superiores a los jugadores de

consola.

En cuanto al sector de los smartphones y tablets, si bien existe una clara competencia
entre sus diferentes marcas, en lo relativo a videojuegos ocupan su propio nicho y son
mas un bien complementario de consolas y PC’s que uno sustitutivo. Esta es una de las
multiples razones por las que se han convertido en el medio actual mas extendido para

el disfrute de videojuegos.

CAPITULO I1I: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Después de establecer un marco teodrico claro que ayude a comprender aspectos
esenciales de la industria, es hora de pasar a enumerar, explicar y tratar de valorar
diferentes métodos de promocion y publicidad que emplean las empresas actualmente
en el sector. De las famosas 4 “P” del marketing, este apartado se centrara en la
Comunicacién (Promotion), si bien se alude tanto al Precio (Price) como a la

Distribucion (Place) en algunos apartados.
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3.1. Marketing tradicional

“El marketing tradicional se refiere a todas aquellas practicas que los
especialistas de la mercadotecnia emplearon en la mitad del siglo pasado e
inicios del actual... Los medios que se utilizaban eran los que conocemos
como tradicionales, los cuales se caracterizaban por tener una
comunicacion unidireccional: el vendedor enviaba los mensajes y el

consumidor dificilmente podia responder.” (MediaSource, s.f.)

Por tanto, dentro de esta categoria se pueden englobar los anuncios impresos
(periddicos, revistas, panfletos...), los anuncios por radio, los televisivos, rebajas
clasicas, vallas publicitarias, etc. Una vez los videojuegos comenzaron a ganar
popularidad entre los jovenes, las empresas pronto vieron indispensable promocionar
sus productos para atraer a los clientes potenciales (generalmente poco informados en

aquel entonces).

- Reuvistas Figura 3.1: Revista Micromania N° 21

A mediados y finales de los afios 80 comenzaron
a popularizarse las revistas especializadas en
videojuegos. Se convirtieron en un medio
asequible de conocer las ultimas noticias de la
industria, en lo que se refiere principalmente al
lanzamiento y analisis de videojuegos y consolas.
Este medio funcion6 muy bien durante los afios
90 y la primera década de los 2000. Sin embargo,
el numero de lectores fue disminuyendo

progresivamente, haciendo que muchas de estas

revistas desaparecieran o tuvieran que cambiar

de editorial y/o formato. Fuente: Tebeosfera (2009)

Hoy en dia sigue existiendo variedad en cuanto a revistas especializadas. Sin embargo,
la llegada generalizada de internet a los hogares hizo afecté enormemente a este sector,
ya gque desde entonces los usuarios tenian la posibilidad de encontrar informacién sobre

videojuegos en la web.
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- Television

La television, uno de los canales de comunicacién mas populares de las Ultimas décadas
para el marketing, también ha sido utilizada por las empresas de videojuegos para

promocionar sus productos.

En nuestro pais, los anuncios televisivos de este tipo ganaron popularidad durante los
aflos 90 y hasta hace unos afios era normal ver ocasionalmente estas campafas, que
coincidian con el lanzamiento de nuevas consolas y videojuegos. En otros paises como
Estados Unidos y Japon, donde la cultura del videojuego se establecio con anterioridad,
se crearon numerosas y grandes campafas publicitarias desde los afios 80, calando

hondamente en los telespectadores.

Actualmente el nimero de estos anuncios es reducido, pues las empresas del sector
prefieren publicitarse en otras plataformas como YouTube, mas utilizadas por el publico
que consume sus productos. El medio televisivo, no obstante, ha supuesto un arma de
doble filo para la industria. En incontables ocasiones, en informativos y programas, se
ha aludido al videojuego como causante de enfermedades fisicas y mentales, y de
inducir al jugador a conductas agresivas. Estas noticias perjudicaron seriamente la
imagen de la industria del videojuego. Y es cierto que la OMS concluyd que los
videojuegos pueden causar una enfermedad mental bautizada como “trastorno del

juego™:

“El trastorno del juego se define en la 112 Revision de la Clasificacion
Internacional de Enfermedades (CIE-11) como un patron de
comportamiento del juego ("juego digital® o "juego de video™)
caracterizado por un control deficiente sobre el juego, aumentando la
prioridad otorgada al juego. Sobre otras actividades en la medida en que el
juego tenga prioridad sobre otros intereses y actividades diarias, y la
continuacion o escalada del juego a pesar de la ocurrencia de

consecuencias negativas.” (OMS, 2018)

Sin embargo, diferentes estudios también han demostrado que los videojuegos no
generan violencia en los jugadores. Tanto jugadores como empresas y agentes del sector
tratan de dar maxima difusion a este tipo de estudios, para contrarrestar de esta forma la

influencia negativa recibida por medio de la television, y limpiar su imagen. Por
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ejemplo, Ferguson (2014), en uno de sus trabajos llegd a la siguiente conclusién

(traducida del inglés):

“En el segundo estudio, el consumo de violencia en los videojuegos se
examina contra las tasas de violencia juvenil en las dos décadas
anteriores. El consumo de videojuegos estd asociado con una disminucion
en las tasas de violencia juvenil. Los resultados sugieren que el consumo
social de la violencia en los medios no predice un aumento en las tasas de

violencia social. ”(Ferguson, 2014)

Actualmente los productos mas visibles en la televisién son los juegos para dispositivos
portatiles como smartphones y tablets, especialmente en paises como Estados Unidos,
donde las compafias de juegos moviles ya superan en gasto a los fabricantes de

consolas y juegos de dichas plataformas.

- Ferias del videojuego

Las ferias o conferencias de videojuegos han ganado mucha popularidad en los altimos
20 afios. Estas ferias se celebran anualmente en diferentes paises del mundo, aunque
muchas de las méas populares se llevan a cabo en Estados Unidos. A estas conferencias
generalmente asistian miembros de las empresas del sector del videojuego,
desarrolladores y periodistas. En ellas se hacian avances de los juegos y consolas que
saldrian préximamente al mercado. Después eran los periodistas quienes extendian estas

noticias en revistas, paginas de internet, etc.

Sin embargo, estas conferencias, que comenzaron como ferias al uso, han ido
evolucionando, convirtiéndose algunas en grandes eventos internacionales seguidos por
millones de personas, donde los usuarios tienen un papel importante. Por lo tanto, a
pesar de situarse en esta categoria de marketing tradicional, dadas sus nuevas
caracteristicas es necesario englobarlas también dentro de las nuevas formas de

marketing.

- Otras formas de marketing tradicional

Las vallas publicitarias han sido otra forma recurrente de visibilizar los productos

ofrecidos por las empresas del sector. Las grandes compafiias de videojuegos colocan
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sus carteles en zonas concurridas de ciudades importantes, donde el mensaje sea visible
para el mayor numero de personas posible, si bien en Espafia no se ha explotado este

tipo de publicidad.

También los folletos han sido siempre habituales para informar al consumidor sobre
productos novedosos y ofertas. Estos folletos, de caracter gratuito, se pueden conseguir

generalmente en las tiendas especializadas de videojuegos.

3.2. Formas actuales de marketing

Los métodos de marketing han ido evolucionando en las ultimas décadas, y el caso de la
industria de los videojuegos no es una excepcion. La cultura del videojuego se ha
asentado en todo el mundo como la forma de ocio mas popular, de modo que las
empresas del sector han actualizado y refinado sus estrategias de marketing para sacar el

méaximo partido posible.

3.2.1. Nuevas formas de juego

El desarrollo tecnoldgico en la sociedad ha propiciado el perfeccionamiento de las
formas maés clasicas de juego, pero también la aparicion de otras nuevas. Algunas de
ellas han ido fracasando por la poca aceptacion del publico o el nimero reducido de
ventas. Sin embargo otras tantas han tenido éxito y se han establecido como formas
habituales de juego, permitiendo una nueva ola de camparias de marketing para darlas a

conocer.

- Smartphones v tablets

Los teléfonos moviles aparecieron como un dispositivo capaz de permitir hablar por
teléfono sin estar conectado fisicamente a la red. Con el desarrollo del sector fueron
reduciendo su tamario, y en los afios noventa comenzaban a incluir pequefas pantallas
en las que algunos modelos permitian reproducir sencillos juegos implementados en el

software del teléfono. Este fue el germen de la utilizacion de los dispositivos méviles
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como un medio para el uso de videojuegos. La llegada de los smartphone abrid un

abanico de posibilidades en lo relativo a su uso para reproducir videojuegos:

En contra de la tendencia anterior, de fabricar teléfonos méviles mas compactos
y ligeros, los fabricantes cambiaron su mentalidad, fabricando dispositivos cada
vez mas grandes. Eso permitia implementar pantallas tactiles mas grandes y de
mejor resolucion. La mejora en las pantallas tactiles permite reproducir
videojuegos con un mayor nivel de detalle, sin que la falta de vision al

interactuar con la misma sea un problema.

Los avances tecnoldgicos han permitido reducir progresivamente el tamafio de
las placas base, imprescindibles para el funcionamiento de los smartphones, de
modo que se pueden implementar en los dispositivos placas con mayores
prestaciones, necesarias para poner en funcionamiento los videojuegos, cada vez
mas exigentes con el hardware. Asimismo, los juegos, cada vez mas complejos,
consumen una parte importante de la memoria RAM del teléfono, exprimiendo
las baterias. En este caso también es muy Util la tendencia a fabricar dispositivos

grandes, permitiendo la instalacion de baterias cada vez mas grandes y potentes.

La creacion de diversas tiendas online de contenido para estos dispositivos ha
logrado que el catdlogo de juegos disponibles sea inmenso, aumentando el
numero de titulos dia tras dia, tanto gratuitos como de pago.

En cuanto a las tablets, son sistemas similares a los smartphone, si bien su tamafio es

considerablemente mayor, y en muchas ocasiones también sus prestaciones técnicas.

Publicitar un videojuego para smartphone o tablet es méas sencillo que para el resto de

las plataformas. Al disponer de navegador de internet y aplicaciones ampliamente

extendi

das en la sociedad, como Twitter o Instagram, las empresas pueden colocar

anuncios en todos ellos. Generalmente tienen forma de banner, un método que se puede

definir

como:

“Un banner es una forma de publicidad en Internet que consiste en incluir
una pieza publicitaria grafica dentro de una pagina web. Su objetivo
fundamental es atraer trafico hacia el sitio web del anunciante que paga

por su inclusion. ” (Sanchez, s.f.)
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Estos banners son imagenes fijas o animadas, asi como videos cortos, localizados en
partes de la pantalla. Hacer click sobre ellos, en el caso de videojuegos, redirecciona
nuestro teléfono a la tienda virtual o store en la que esta disponible el juego en cuestion,

para su descarga.

Otro método, similar a los banners, es el de los anuncios propiamente dichos. En
muchas aplicaciones de caracter gratuito es habitual que cada cierto tiempo de uso, o
como forma de acceder a ciertas ventajas, se abran anuncios a pantalla completa, los
cuales no pueden cerrarse hasta pasados unos segundos. De hecho, es en las propias
aplicaciones de videojuegos donde mas anuncios de este tipo se incluyen, a cambio de

ventajas como dinero virtual del propio juego.

Si el objetivo de los desarrolladores de videojuegos era popularizarlos entre los usuarios
de smartphones, sin duda lo han logrado a lo largo de los afios. En el grafico 3.1. se
puede observar que mas del 75% de los ingresos de aplicaciones moviles (apps)
provienen de videojuegos. Este porcentaje se mantiene constante, también en las
previsiones mas proximas; sin embargo, el volumen de ingresos total aumenta afio tras

afio, de modo que también lo hace el relativo a videojuegos.

Grafico 3.1: Ingresos por aplicaciones para movil y tablet
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Fuente: Newzoo (2018)
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- Juegos “Free To Play”

Tradicionalmente, ya fuese en las emblematicas maquinas recreativas o en las primeras
consolas de sobremesa o portatiles, para disfrutar de un videojuego tenias que pagar.
Los videojuegos son trabajo de sus desarrolladores, y como tal parece sensato que
reciban una remuneracion a cambio. Estos juegos pueden denominarse como “pay to

play”, si bien dicho término apenas es utilizado.

Sin embargo una nueva forma de entender los videojuegos nacio a finales de los afios
noventa, y se asento a comienzos de siglo en la sociedad. Consistia en desarrollar juegos
y lanzarlos al mercado de forma gratuita. EI término que se adopto para referirse a estos
videojuegos, en contraposicion de los de pago, fue el de “free top lay” o “F2P”. Este
tipo de videojuegos ha ido ganando fama entre los usuarios y hoy en dia existen
innumerables titulos para las diferentes plataformas de juego. Estos lanzamientos se
realizan de forma digital, y los titulos se descargan mediante internet directamente al
dispositivo de juego, por lo que no es posible adquirir el juego en formato fisico en
tiendas.

Los primeros juegos de este tipo eran exclusivos para ordenadores, ya que el uso de
internet era mucho mayor en ellos que en las demas plataformas. Progresivamente se
fueron sumando las consolas, que pasaron a disponer de sus propias tiendas virtuales
donde adquirirlos, y finalmente los smartphones y las tablets, que hoy en dia disponen

de un catalogo inmenso de juegos de este tipo.

Pero si son gratuitos, ;qué incentiva a los desarrolladores de estos videojuegos a
publicarlos sin cobro alguno? La respuesta es que pueden obtener beneficios a pesar de
ser titulos gratuitos. Estos juegos poseen generalmente una moneda virtual con la que
obtener objetos, mejoras, etc. Generalmente los propios desarrolladores introducen
métodos para obtener esta divisa cumpliendo objetivos. Sin embargo este método es

lento y tedioso, asi que ofrecen una alternativa: comprar la divisa con dinero real.

En cuanto a las estrategias de marketing usadas para promocionar este tipo de
videojuegos, no son diferentes de las del resto. Muchos juegos F2P se lanzan
primeramente en PC, y si logran una buena aceptacion los adaptan a consolas. Como
son titulos ya conocidos con anterioridad, no es necesario realizar grandes campafias

para darlos a conocer en las nuevas plataformas. En las tiendas virtuales de las
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principales consolas actuales es sencillo filtrar la blsqueda para acceder al listado de

juegos gratuitos, con un catalogo que va aumentando mes a mes.

En el caso de los teléfonos maoviles y tablets, como se menciona en el anterior apartado,
es habitual insertar banners y anuncios dentro otros juegos, de modo que es otra via de
obtencion de ingresos para los desarrolladores. Ademas, la store de Android y también
la de Apple clasifican los juegos por género, popularidad, etc, haciendo que la busqueda
de un juego apropiado no sea abrumadora, dada la longitud del listado de titulos.

Pero sin duda, la estrategia de marketing mas apropiada para los juegos free to play es
incidir en su propia naturaleza. Cualquiera puede probar un titulo de forma gratuita, sin
nada que perder en el caso de no ser de su agrado. Esto hace que las descargas y nimero
de usuarios de muchos de estos juegos sean inmensas, otorgando una atencién especial
a los juegos moviles, donde titulos como Candy Crush o Clash Royale han superado los

500 millones de descargas.

- Cross-play

Actualmente, jugar a videojuegos online, con usuarios de la misma plataforma se ve
como algo natural, y la tendencia de las marcas desde la anterior generacién de consolas
es sacar al mercado juegos con opciones online, en detrimento de los juegos offline, que

a pesar de contar con titulos excelentes han visto reducida su presencia en el mercado.

En PC el juego online se establecio afios antes que en las consolas. Sin embargo, estos
jugadores tenian diferentes modelos de ordenador, y aun asi podian jugar sin problemas
entre ellos, gracias al software. Se puede entender este hecho como el origen del cross-

play o “juego cruzado” en castellano. Siendo mas preciso, se puede entender como:

“Sistema que permite jugar a una misma partida de un videojuego en
diferentes plataformas distintas compatibles con este servicio y continuarla

indistintamente en cualquiera de ellas” (Gamer Dic, 2016)

El cross-play tal como lo entendemos hoy en dia va un paso mas alla, permitiendo a los
jugadores de una consola compartir partidas con jugadores de otras consolas y/o de PC.
Implementar esta opcidn en un juego va a cargo de sus desarrolladores, quienes hacen la

propuesta a las grandes empresas de cada plataforma de juego. Las compafiias han

22



tomado diferentes posturas ante esta opcion. Microsoft por ejemplo tiene claro que
permitir a los jugadores competir contra los de otras plataformas es algo positivo, y
asume el cross-play como una gran opcidn para sus consolas Xbox. Sony, sin embargo
ha sido més reacia a entrar en esta dindmica, defendiendo un modelo online exclusivo
para cada plataforma. Finalmente Sony ha aceptado el juego cruzado en varios de sus

juegos multiplataforma, y Nintendo se ha subido a este barco también.

El resultado es que en juegos como Fortnite, el titulo mas popular de los Gltimos meses
en cuanto a descargas y retransmision de directos en internet, los usuarios de PC, PS4,

Xbox One y Switch pueden compartir partidas.

Ocurre en muchas ocasiones que los usuarios de una plataforma no pueden jugar con
amigos y conocidos por no disponer de la misma. El cross-play se sitda entonces como
la mejor solucion para este problema, que gracias a favorecer la interaccion entre
jugadores ha permitido potenciar las compras y descargas de los videojuegos que
implementan dicha opcion. Ante tal oportunidad, la tendencia es que otros

desarrolladores de videojuegos implementen este sistema en futuros videojuegos.

- Remaster, Remake y Reboot

Cuando un videojuego se lanza al mercado lo hace para unas plataformas en particular.
En el caso de las consolas, para aquellas de la ultima generacion vigente, y en PC,
smartphones y tablets normalmente para los que poseen sistemas operativos actuales,
mas potentes. Esto tiene dos implicaciones: que no se puedan reproducir gran parte de
los videojuegos en sistemas anticuados y que otros tantos juegos antiguos tampoco
puedan disfrutarse en las plataformas mas recientes, dado que dichos titulos se lanzaron
para otras anteriores. Esto es especialmente aplicable al caso de las consolas.

Esta segunda implicacion ha hecho que muchos fans reclamen poder rejugar aquellos
videojuegos, ya sea tal y como se crearon o adaptados a las nuevas tecnologias. Gracias
a esto las empresas desarrolladoras vieron un importante filén del que obtener
beneficios de forma mas sencilla que creando nuevos videojuegos. De ahi surgieron los

conceptos de remaster, remake y reboot.

Un juego remaster, 0 remasterizado consiste en relanzar un videojuego antiguo sin
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modificar su jugabilidad original, pero mejorando la estética ligeramente de forma que
se vea mas acorde con la tecnologia habitual del momento. De esta forma se han
“rescatado” sagas emblematicas para ser disfrutadas en las ultimas plataformas del
mercado. Esta técnica ha tenido su mayor éxito en las consolas, donde, con ciertas
excepciones, los juegos sélo pueden reproducirse en el modelo de consola para el que se
crearon. Para los desarrolladores es una forma muy sencilla de ganar dinero, ya que el
juego remasterizado comparte todo el codigo del original, y el Unico trabajo a realizar

son las mencionadas mejoras estéticas, que generalmente no son de gran magnitud.

El remake de videojuegos va un paso mas alla. Consiste en modificar el juego original,
mejorando notablemente el apartado grafico y cambiando ciertos aspectos jugables para
adaptarlo a las plataformas actuales. La linea entre un remake y un remaster es en
ocasiones muy fina, si bien el remake lleva asociado mayores costes y trabajo por parte
del equipo desarrollador. Con todo, consiguen ahorrar mucho tiempo, ya que el
apartado narrativo de la historia es el mismo, asi como lo relativo a mecéanicas de juego,

ideas, etc.

Hacer un reboot es mas complicado que los procedimientos anteriores. En ocasiones, un
videojuego o saga de videojuegos logra renombre ente los usuarios, pero con el paso del
tiempo los desarrolladores se centran en otros proyectos que se adapten mas a sus
prioridades del momento, relegando estos titulos a poco més que un recuerdo. Ahi es
donde entra el concepto de reboot: Ya sea el estudio original o uno diferente que
adquiera los derechos de la franquicia, lanza tras muchos afios un nuevo videojuego de
la saga en cuestion, completamente creado desde cero y adaptado a la tecnologia actual,
pero manteniendo algunos aspectos clave que lo sigan haciendo reconocible para el

publico (personajes, estilo, ambientacion).

Sin duda el objetivo de los estudios desarrolladores es lograr beneficios con estas
técnicas, pero hay otras estrategias de marketing aparte de la mas obvia para realizar

lanzamientos de este tipo de juegos:

- Apelar a la nostalgia de jugadores experimentados que disfrutaron estos juegos
en el pasado, promoviendo asi su compra.

- En el caso de los remaster especialmente, permite a las empresas lanzar este tipo
de contenido “reciclado” mientras sus equipos de desarrolladores trabajan en

otros titulos méas importantes y costosos de realizar.
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- Atraer a las nuevas generaciones de jugadores hacia antiguas sagas de juegos
que no disfrutaron en su dia, logrando que, en caso de tener éxito entre los

jovenes, les lleve a comprar los demas titulos de las mismas.

3.2.2. Nuevas formas de pago

Originalmente, conseguir un videojuego llevaba un procedimiento similar al necesario
para adquirir cualquier producto de supermercado: ir al establecimiento en cuestion y
coger el cartucho o caja del juego, pagar el producto en efectivo o mediante tarjeta y por
Gltimo llevarlo a casa para disfrutar de él. Hoy en dia, opciones como la compra por
internet o las entregas a domicilio facilitan las compras, y el sector del videojuego
también se beneficia de estos métodos a través de sus tiendas online, disponibles en
todas plataformas, desde consolas hasta PC, pasando por smartphone. En estas tiendas
online no se compran los videojuegos fisicamente, sino que se hacen de forma digital,
pudiendo descargarlos en el dispositivo siempre que se desee, ya que los titulos

comprados se afiaden a una biblioteca virtual donde se puede acceder a ellos.

En este apartado, sin embargo, se quieren tratar los diferentes tipos de contenido por los

que pagan los usuarios, aparte de los propios videojuegos en si mismos.

- DLC (DownLoadable Content), ediciones completas y pases de temporada

En muchas ocasiones, cuando una Figura 3.2: Videojuegos entonces y ahora
empresa lanza al mercado un nuevo Expansion Pack
) . o ] Original Game =~
videojuego no se limita a crear el juego = o e
fﬁ... o —
base, sino que posteriormente va sacando @; Expansion Pack
nuevo contenido que lo amplia. Esta técnica — ?
de sacar progresivamente al mercado DLC’s THEN
. e Osder Sorves oLC
(contenido descargable) no es nueva, y se ha -—— .
. Criginal Game @ e
llevado a cabo en diferentes plataformas o o
desde comienzos de siglo. Sin embargo en = oLC
estos Ultimos afios parece haber cobrado . _
mas importancia para las empresas del NOW
sector. Este nuevo contenido puede ser tanto Fuente: Preza2906 (2015)
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gratuito para el usuario, como de pago, Yy va desde simples
aspectos para personajes hasta grandes expansiones de contenido que alargan las horas
de un videojuego. Para jugadores poco informados en este tema y para aquellos que
desean tener todo el contenido posible de los titulos que adquieren, adquirir los DLC’s
gue van saliendo progresivamente puede ser algo habitual, dada la naturalidad con la

que se han establecido en la cultura del videojuego.

Sin embargo, este método ha recibido numerosas criticas, pues se acusa a las empresas
desarrolladoras de eliminar partes que deberian formar parte del videojuego base, para
venderlas posteriormente como contenido aparte, logrando asi mayores beneficios a
costa de la satisfaccion del jugador. La presion social ha logrado que algunas empresas
importantes del sector, como Microsoft o EA hayan visto perjudicada su imagen por
abusar de este tipo de practicas en sus lanzamientos. Hace afios se populariz6 una

imagen (Figura 3.2.) que reflejaba esta idea.

Las empresas, no obstante, han buscado “soluciones” para los consumidores, sin por

ello renunciar a los beneficios extra que aporta esta particion del contenido:

- Ediciones completas: Generalmente disponibles tanto para formato fisico como
digital. Cuando la empresa ya ha lanzado todo el contenido disponible para el
videojuego, lanzan su version completa, que recibe nombres como “gold edition”,
“complete edition”, “collector edition, etc. Esta version permite disfrutar de todo
lo que promete el juego, pero a cambio su coste es méas elevado que el de la

version original.

- Season pass: 0 pase de temporada. Es algo similar a las ediciones completas,
aunque con una diferencia clara: en este caso se puede comprar (por un precio
notablemente mayor al del juego original) desde antes incluso del lanzamiento del
juego, via reserva. Este pase supone un desembolso inicial elevado, a cambio de
que conforme vaya saliendo el nuevo contenido, el usuario pueda descargarlo
instantdneamente de forma gratuita. Asi pues, finalmente alguien que compre el
pase de temporada tendré acceso al mismo contenido que uno que haya adquirido
la edicion completa del juego, si bien el primero generalmente pagard mas por

disfrutar antes del mismo.
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Por ultimo, la reserva de videojuegos incluye en ocasiones (aparte de merchandising)
ciertos contenidos adicionales a los que solo este tipo de compradores tendran acceso,

propiciando unos ingresos tempranos para la empresa.

- Micropagos

En el apartado “juegos Free to Play” ya se ha introducido esta idea de micropagos; y es
que originalmente fue en estos juegos gratuitos en los que los desarrolladores vieron una
nueva forma de monetizar su contenido. La idea puede parecer similar a la vista en los
DLC: introducir contenido en el juego por el que ha de pagar el usuario. Sin embargo

los micropagos tienen ciertas particularidades:

- Como el nombre indica, el desembolso a realizar no es elevado, a pesar de que
los desarrolladores ofrecen la posibilidad de realizar pagos mayores, que
resultan mas rentables.

- El contenido disponible se obtiene a través de micropagos, y en la mayoria de
ocasiones no modifica la jugabilidad ni amplia el videojuego, sino que da
acceso (generalmente) a aspectos visuales, contenido desbloqueable en el juego
o dinero virtual.

- Lo habitual es que el propio videojuego ofrezca métodos alternativas de obtener
dichas recompensas de forma gratuita, si bien es mas costoso conseguirlas por

estas vias.

El mencionado dinero virtual estd muy extendido en los juegos para smartphone y
tablet. En muchos de ellos, realizar acciones requiere un tiempo, que aumenta
exponencialmente. Si el jugador desea reducir estos tiempos ha de hacerlo pagando con
esta moneda virtual. Otra vertiente es la de juegos como Candy Crush, donde el jugador
tiene determinado numero de vidas o intentos. Perderlas supone esperar a que se
regeneren paulatinamente con el tiempo, pero si el jugador no desea esperar puede usar

esta moneda para recuperarlas.

Un procedimiento muy habitual respecto a los micropagos es el de comprar dinero
virtual del juego, gracias al cual, el jugador adquiere cajas de contenido en el propio

videojuego, conocidas como loot boxes. La cuestion es que estas loot boxes tienen
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naturaleza aleatoria, de modo que no es posible saber las recompensas que se obtendran
tras abrirlas. Esto ha generado grandes debates acerca de como promueven este tipo de
estrategias la ludopatia, especialmente entre los mas jovenes, que en muchas ocasiones

gastan cantidades absurdas de dinero para obtener la recompensa deseada.

En las caracteristicas acerca del contenido accesible mediante micropagos se ha dicho
que no cambian la jugabilidad. Sin embargo no siempre es asi, y recibe el nombre de

“pay to win”.

“Término que se refiere, a menudo de manera despectiva, a aquellos juegos
bajo el modelo Free to Play donde los jugadores que pagan obtienen una
clara superioridad sobre aquellos que no lo hacen, o donde sélo es posible

progresar pagando” (GamerDic, 2014)

Esto supone un problema en juegos online, ya que genera un desbalanceo de las
partidas. Ha sido muy criticado por los usuarios, especialmente en juegos como FIFA,
donde gracias a los micropagos se puede obtener un equipo de fatbol notablemente

superior al que llegan a disponer los jugadores asiduos que no los realizan.

Por lo tanto los micropagos pueden funcionar como un complemento a un videojuego,
especialmente en el caso de los free to play, que necesitan alguna via de obtencién de
beneficios. Su abuso, no obstante, esta mal visto, tanto por miembros de la industria
como por expertos de otras areas (por ejemplo psicélogos en estudios de como

promueven la ludopatia).

3.2.3. Conferencias, “hype” y exclusividades

En muchos sectores de la economia, son habituales las ferias y conferencias a nivel
nacional e internacional. La industria también se beneficia de esta préactica, y cada afio
se celebran infinidad de ellas en todo el mundo. Estas convenciones llevan realizandose
desde que el medio se asentd en la sociedad, pero en las Gltimas dos décadas han

logrado superarse afio tras afo.

Estos eventos logran congregar a un gran nimero de asistentes, y tener un continuo

seguimiento en los medios de comunicacion, especialmente a través de internet.
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Generan gran repercusion entre la gente del sector, tanto empresas como consumidores,
presentandose como un escaparate perfecto para que las empresas puedan promocionar
nuevos productos, ofrecer informacion acerca de futuros movimientos, hacer anuncios
publicos, etc. Estos eventos funcionan de maneras muy diferentes, como se puede ver en

los siguientes ejemplos, de algunas de las convenciones mas famosas:

- E3 (Electronic Entertainment Expo): La feria de videojuegos mas famosa del

mundo, y la que mé&s seguimiento tiene. Lleva celebrdndose desde 1995,
generalmente en Los Angeles. Los organizadores del evento invitan a las
empresas del sector mas importantes, y estas van realizando conferencias
sucesivamente durante los tres dias que dura. En estas conferencias el
procedimiento general es el de anunciar préximos lanzamientos (tanto de juegos
como de consolas), o futuras innovaciones a realizar. Es un evento disefiado de
cara a que prensa y usuarios estén informados sobre lo que les depara la

industria a corto y medio plazo.

- GamesCom: Se trata del evento mas importante en suelo europeo y lleva
celebrandose desde 2009. También aqui hay empresas destacadas del sector que
ofrecen conferencias y notas de prensa, pero existe mayor variedad: amplias
zonas destinadas al uso de videojuegos para los asistentes, otras aptas para

profesionales del medio, donde hacer contactos y tomar ideas, etc.

- Eventos de empresas del sector: En este apartado se incluyen algunos como el

PlayStation Experience (De Sony), el BlizzCon (De Blizzard - Activision) son
quiza las mas representativas. Los anuncios y conferencias se limitan a los de la
propia compaifiia, y tienen gran aceptacion entre los seguidores mas aférrimos de

cada marca.

Por lo tanto existe variedad en la forma de llevar a cabo estos grandes eventos. No todos
funcionan de la misma manera, ni estan dirigidos al mismo publico, si bien comparten
muchos aspectos entre si. En definitiva, tratan de establecerse como grandes espacios de
ocio para los visitantes, pero también de informacion y noticias para aquellos méas
interesados en el sector del videojuego. Es por eso que estos eventos, por su popularidad

y por la ansiada informacién que proporcionan las empresas al jugador, van aparejados
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con un gran “hype” por parte de estos Ultimos. Esta palabra, adoptada del inglés, puede
entenderse como:
“Las expectativas generadas artificialmente alrededor de una persona 0
producto, cuya campafa promocional e imagen se ha construido a partir de

la sobrevaloracion de sus cualidades. ” (Significados, 2019)

Si se trata de generar expectativas en los consumidores potenciales, qué mejor situacién
que estas mutitudinarias ferias, seguidas en muchos casos a nivel internacional por
millones de internautas. Que las empresas esperen a fechas como las correspondientes al
E3 para anunciar futuros lanzamientos no se debe solamente a que de esta forma llegan
de forma inmediata a una parte amplia del medio, sino que de esta forma pueden
generar hype en los consumidores. Estos ya saben que las empresas invitadas han
reservado sus noticias mas importantes para dichos eventos, de modo que estan mas

predispuestos a sentirse atraidos por lo que vean en los mismos.

Asi pues, para anunciar los videojuegos Figura 3.3: Conferencia Microsoft E3
y nuevos componentes de hardware,
se llevan a cabo grandes
espectaculos: amplios escenarios
con gran iluminacién y pantallas
donde  mostrar los  avances,
participacion de artistas famosos de

otros ambitos del entretenimiento

(mdsica, cine, etc.), conexiones con _ ;
diferentes personas y lugares del Fuente: Lifehacker (2018)

mundo, retransmitidas a través de las mencionadas pantallas, etc.

Cuando se anuncian videojuegos, aparte de desvelar su fecha de lanzamiento, es
recurrente por parte de la empresa que esta llevando a cabo la conferencia reproducir
segmentos del juego que saldra futuramente, para que los consumidores potenciales
puedan hacerse una idea del mismo. En ocasiones se recurre a trailers, de forma similar
a como ocurre en el cine. Las cinematicas son algo habitual en este método (secuencias
de video que muestran escenas del videojuego, en ocasiones con mayor calidad visual
que el resto del juego). Otras, se muestra “gameplay” del videojuego, es decir, el juego

tal y como lo veria alguien que esta jugandolo.
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Sea como sea, se trata de impresionar al cliente, de modo que en ocasiones lo que se
muestra no es real, y una vez sale el videojuego se pueden apreciar cambios importantes
respecto a lo mostrado anteriormente, especialmente en anuncios de juegos que no
saldrén hasta afios después. Por ello, el hype debe ser una emocién contenida, y el
consumidor debe informarse y tener cierto criterio y cautela a la hora de evaluar los

productos que se le ofrecen.

Las conferencias son también un lugar excelente en el que anunciar exclusividades, es
decir, juegos que no van a estar disponibles para todas las plataformas. Esta estrategia
no es nueva, y desde la época de las primeras consolas de sobremesa y las recreativas ya
se llevaba a cabo: empresas tratando de lanzar al mercado sus productos exclusivos, que
superasen en éxito a los de la competencia. Actualmente esta estrategia de poseer la
exclusividad de un nuevo titulo se produce especialmente entre las empresas creadoras
de consolas (Sony, Nintendo y Microsoft). Es frecuente que dichas empresas desarrollen
sus propios videojuegos exclusivos para blindarse, pero existen otros métodos:
lanzamientos en PC y en solo una consola, lanzamientos anticipados en cierta consola/s,

etc.

Estos titulos exclusivos generalmente son de gran calidad o pertenecen a sagas de gran
renombre, de modo que la empresa para cuya plataforma van a ser lanzados se asegura

dos objetivos:

- Mostrar una imagen positiva respecto a la competencia, gracias a disponer de
titulos propios, usados como arma de marketing.
- Tentar a los compradores potenciales, que no podran disfrutar de los titulos

exclusivos de otra manera.

3.2.4. Las RR.SSy paginas especializadas.

Anteriormente se ha hecho mencion a las ya emblematicas revistas especializadas en
videojuegos, famosas durante décadas. En su momento, fueron la forma mas sencilla y
comoda de obtener informacion sobre cuales eran los ultimos y préximos avances en la
industria de los videojuegos. También se ha visto como lentamente han perdido

relevancia con los afios, hasta desaparecer en muchos de los casos. Y es que los nuevos
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tiempos siempre han ofrecido nuevos medios, y en el caso de la informacion sobre el
sector de los videojuegos lleg6 (como en otros muchos casos) con internet. Puede que el
declive de las revistas fisicas de videojuegos fuera la consecuencia de la aparicion de las
paginas web homdlogas, o quiza la causa, pero queda claro que desde que internet se
asentd de forma generalizada en los hogares de todo el mundo estas Gltimas han

proliferado y sustituido a las primeras. Y es facil deducir por qué:

- En primer lugar, se puede acceder gratuitamente al contenido de estas webs, en

contraste con las revistas clasicas de videojuegos, que tenian un coste monetario.

- Las paginas web son mas interactivas: ofrecen gran ndmero de imagenes,

permiten reproducir videos e incluyen links a otras noticias o videos de interés.

- Las revistas impresas generalmente hacian tiradas mensuales, de modo que en
ellas debia concentrarse la informacién mas importante de las Gltimas semanas,
pero también debian incluir aquello que estaba por venir y habia sido anunciado
recientemente. El funcionamiento de las paginas web hace que no estén
limitadas ni por el tiempo ni por el espacio disponible: las nuevas noticias y los
nuevos lanzamientos se incluyen en nuevas entradas de contenido de la web, de
la forma mas rapida posible. Aparte, al no tener un limite fisico de espacio,

pueden incluir todo tipo de noticias que deseen.

- Gracias a los foros y correos electronicos, el formato web permite una mayor
interaccion entre los propios usuarios, y también entre usuarios y trabajadores de

la pagina.

Una de las secciones de mas éxito de estas paginas ha sido siempre el andlisis de
videojuegos. En ella, trabajadores de la propia web, conocedores del medio, prueban un
titulo recién salido a la venta, y posteriormente hacen una redaccion con una valoracion
mas o menos objetiva, y generalmente una nota sobre 10/100. Esto, que a priori supone
una ventaja para los consumidores, puede volverse en su contra. Los desarrolladores de
videojuegos regalan ejemplares a las revistas (fisicas y digitales) antes del lanzamiento
oficial. De este modo pueden probar el videojuego antes que nadie, y asi ofrecer un
analisis completo, pero ;cuando? Los desarrolladores establecen una fecha de embargo,
hasta la cual las revistas no pueden publicar andlisis ni informacion. Si la empresa

espera unas valoraciones no muy positivas, alarga esta fecha hasta el lanzamiento, o
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incluso hasta después, para que sus ventas no se vean afectadas. Pero esto no es todo;
existe cierta presion de los desarrolladores importantes sobre las revistas y paginas web
especializadas, de modo que para que estas sigan contando con el apoyo de las grandes
empresas del sector, en ocasiones tienden a sobrevalorar los juegos que analizan,
generando una expectativa exagerada en el consumidor. Es por ello que muchas
personas deciden esperar a que otros jugadores y gente especializada (gamers) ofrezcan

su opinion tras probar el juego, antes de adquirirlo ellas.

Por otra parte, las redes sociales han supuesto una nueva forma de mantener a la gente
informada. Ya sea en Twitter, Facebook o Instagram, las empresas del sector cuentan
con perfiles donde hacen avances de sus proyectos y muestran al publico videos e
imagenes de sus futuros lanzamientos. Por esta via no tienen que esperar a que las
grandes ferias o los medios especializados hagan eco de sus propuestas, y pueden
comenzar una relacion sin intermediarios con el futuro comprador. No solo el estudio
desarrollador se encarga de esta publicidad, si no que las empresas que distribuyen las
plataformas de juego (consolas, smartphones...), con mayor repercusion en las RR.SS.,

también hacen publicaciones sobre los futuros lanzamientos.

Las redes sociales también han tenido una labor directa con los videojuegos. Algunas
como Tuenti y especialmente Facebook, ha promovido juegos de smartphone en su
plataforma, de modo que se pueden jugar tanto desde el movil/ tablet como desde el
ordenador. Estos juegos aprovechan la naturaleza de las redes sociales para ser

compartidos entre amigos y llegar a mas gente.

3.2.5. Influencers (Gamers)

El anglicismo influencer se puede aplicar a aquellas personas que poseen una opinion de
peso dentro de un tema, gracias a su credibilidad, y que por lo tanto son influyentes para
otras personas. La palabra gamer, sin embargo, se atribuye a cualquier tipo de jugador
de videojuegos (especialmente a los mas dedicados), y no sélo a aquellos que se
considerarian influencers en otros ambitos. No obstante, es en estos Ultimos en quien se
centra este apartado: jugadores con un “lugar de honor” en redes sociales y medios de
internet, con cientos de miles (o millones) de seguidores, y gran repercusion en muchos

ambitos de la industria.
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Los origenes de estos influencers de videojuegos se remontan aproximadamente una
década atras y la forma de darse a conocer fue YouTube. Esta plataforma venia
funcionando desde el afio 2005, y ya existian canales de éxito de diversos tipos, pero no
de videojuegos. Partiendo de esa situacion, diferentes jovenes en todo el mundo
comenzaron a subir videos a YouTube, mostrando sus partidas y comentandolas.
Muchos de estos pioneros lograrian establecerse como referentes en la plataforma, y
hoy en dia sus canales siguen siendo de los méas grandes e influyentes de la misma. En
la Tabla 3.2. se muestran los cinco canales mas grandes de Youtube, donde no se
incluyen canales gestionados por empresas (Nike, WWE...) ni aquellos centrados en
personalidades de otros ambitos (musica, cine...). Del mismo modo se muestra qué

contenido ofrecen principalmente.

Tabla 3.2: Top 5 “youtubers” con mayor numero de suscriptores

PewDiePie 59,500.000 Vlogs/ Videojuegos
HolaSoyGerman 33,000.000 Vlogs/ Videojuegos
elrubiusOMG 27,000.000 Vlogs/ Videojuegos
Whindersson Nunes 26,100.000 Vlogs

Fernanfloo 25,800.000 Vlogs/ Videojuegos

Fuente: Elaboracion propia, basado en BBC (2018)

La repercusion de los videojuegos en plataformas como YouTube es evidente: En cuatro
de los cinco mayores canales se sube contenido de este tipo. Estas cuentas y otra
infinidad de ellas crecen afio a afio en todo el mundo, creando verdaderas legiones de

fans de este tipo de contenido.

Un simple video o tweet de una de estas celebridades, en ocasiones puede hundir un
producto o lanzarlo a la fama. Las empresas saben que son una poderosa herramienta de

marketing, y no dudan en sacar partido de ello, de diferentes formas:

- La mas obvia quiza es la opinion propia del gamer. Si este tiene una opinion
positiva sobre un producto, la empresa de dicho producto se beneficia de la

publicidad positiva que recibe.
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- En ocasiones funcionan como medios informativos para su publico: comentan
posibles rebajas de productos, analizan juegos de manera mas o menos objetiva,
juegan a los titulos mas recientes o mejor valorados por publico y critica, etc.

- Contratos de patrocinio: los gamers de mayor relevancia reciben productos de
forma gratuita, a cambio de promocionarlos o hacer una revision de los mismos.
Generalmente este método se centra en videojuegos, pero también entran en
juego material de hardware (especialmente para gamers de PC) y otras marcas
con cierta relacion con el medio (bebidas energéticas, telefonia, etc)

- Anuncios: Un método tradicional en el que se utiliza la imagen de una persona
famosa como reclamo para la compra de un producto. Como en el caso anterior,

producto y gamer deben tener un vinculo para que esta estrategia funcione.

Como se puede ver, existen diferentes formas en las que la figura del gamer puede
suponer una oportunidad o una amenaza para una empresa del sector. Lo que no se
puede discutir es su influencia en la imagen que los consumidores reciben de los
productos. Y la razon mas importante es la confianza que arrojan sobre su publico. Un
gamer, ya sea en un video de YouTube, un streaming retransmitido en Twitch o un
tweet, mantiene una relacion mas cercana con sus seguidores de lo que puede conseguir
una empresa. Los seguidores en muchas ocasiones valoran méas la opinién de estas
respetadas figuras que la de las empresas. Al fin y al cabo, por esa razon se conocen

como ““influencers”.

3.2.6. Esports

Los deportes han sido siempre un medio de interaccion entre personas que ha generado
gran seguimiento. Deportes como el futbol o el baloncesto estan arraigados hoy en dia
en un gran nimero de paises, y suponen un espectaculo que mueven cantidades
desorbitadas de dinero. Una de las claves de su éxito es la competitividad (en el buen
sentido de la palabra) que generan entre deportistas y seguidores. Y es a partir de esta

premisa que se pueden entender los esports (del inglés electronic sports):

“Los esports son la parte competitiva de los videojuegos. Ya sea a nivel
amateur o profesional, los eSports consisten en ligas o torneos de

videojuegos donde, al igual que en cualquier otro deporte, existen fases
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clasificatorias, eliminatorias, categorias y sus respectivos premios,

financiados generalmente por patrocinadores.” (GamerDic, 2014)

Los videojuegos con opcion multijugador existen desde la década de los setenta, pero
fue a partir de los noventa, y gracias a la popularizacion de internet, que la opcién de
conectar a jugadores a través de una red se hizo posible. Las ventajas del juego online se
han extendido a todas las plataformas de juego disponibles, y actualmente no se

entienden los videojuegos sin hacer mencion a las opciones multijugador.

Dado el éxito del multijugador online desde principios de siglo, paises como Corea del
Sur vieron la oportunidad de llevar esta competitividad a la excelencia, creando equipos
y torneos donde se enfrentarian los mejores jugadores. Y la aceptacion de este nuevo
mercado dentro de la industria de los videojuegos ha sido inmejorable: la final del

campeonato mundial de League of

Figura 3.4: Worlds League of Legends

Legends de 2018, por ejemplo, llego a

reunir a casi 100 millones de
espectadores Unicos, fue retransmitida
en mas de 30 plataformas/canales
televisivos y en 19 idiomas. Con la
magnitud de estas cifras esta claro que
los esports suponen un objetivo de

Fuente: Riot Games (2018)
Muchas se convierten en patrocinadores, sponsors, socios televisivos para su

marketing para muchas empresas.

retransmision, financian los equipos de estos jugadores profesionales, etc. Aqui el
objetivo, sin embargo, es entender como los esports benefician a los videojuegos, y no

como las empresas se publicitan en los esports.

Lo méas importante es la fama que obtiene el propio videojuego para el cual se organizan
estos grandes eventos a nivel mundial. El juego mencionado anteriormente, League of
Legends, no es jugado por todo el mundo légicamente, pero entre los habituales del
medio es normal conocer dicho titulo y haber visto mas de un video o retransmision
sobre él. La publicidad que reciben estos titulos con los que se disputan torneos (que
son un numero reducido por otra parte) consigue atraer a mas publico gracias a las

expectativas que generan a nivel mundial.
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La competitividad de estos torneos ha hecho que videojuegos que no disponen de la
fama o usuarios suficientes para llevar a cabo eventos de este tipo, incluyan en sus
opciones multijugador aspectos como clasificaciones de usuarios. Esto no es nada
nuevo en el medio, pero es cierto que se han extendido ideas como las ligas: los
jugadores que participan en partidas online obtienen una calificacion en funcion de su
desempefio y del resultado de la partida (victoria/derrota). De este modo se sitUan en
ligas con jugadores de un nivel similar a ellos, pudiendo ascender o descender entre
ellas a medida que juegan. Esto propicia la competitividad y el afan de superacion,
captando una mayor dedicacion de los jugadores.

En relacién con esto ultimo, existe un numero creciente de jugadores que gracias a los
esports quieren dedicarse profesionalmente a los videojuegos, algo que supone un
beneficio para las empresas desarrolladoras de dichos juegos, que también por esta via

logran captar a jugadores que juegan exclusivamente a estos titulos.

CAPITULO IV: TRABAJO DE INVESTIGACION

A lo largo de los apartados anteriores se ha expuesto toda la teoria relativa al trabajo,
pero antes de pasar a las conclusiones finales es necesario aportar una parte mas
practica. Este trabajo empirico puede ayudar a sostener lo explicado con anterioridad,
relativo a estrategias de marketing en la industria de los videojuegos.

4.1. Objetivos y metodologia

- Objetivos

A lo largo del capitulo 111 se han enumerado y explicado diversas técnicas de marketing
que emplean las empresas que forman parte de la industria del videojuego. Algunas de
ellas tienen mas éxito entre los consumidores que otras, y el objetivo de esta parte del
trabajo es arrojar algo de luz acerca de esta cuestion. Asimismo, podran observarse
posibles diferencias entre las plataformas de juego, y se comprobara si dichas

plataformas se pueden asociar con determinadas précticas.
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El estudio no se ha realizado a partir de una muestra totalmente aleatoria, de modo que
los resultados no han de ser tomados con total veracidad, sino que sirven mas bien a

forma de orientacion.

- Metodologia

El método elegido para realizar el trabajo de investigacion es un cuestionario. La
herramienta para su realizacion ha sido Google Forms, una aplicacién que permite, entre
otras cosas, elaborar cuestionarios online de cierta complejidad. La decision de escoger
un cuestionario de caracter online se debe a su potencial para llegar a un gran nimero de
encuestados. Los smartphones estan tan extendidos en la sociedad que permiten crear
facilmente una cadena de personas que reenvien el formulario. Ademas, puede suponer
un menor esfuerzo realizarlo desde el propio teléfono y enviarlo automéaticamente a

hacerlo de forma escrita.

El cuestionario parte de una primera pregunta de filtro, para descartar a aquellos
encuestados que no estan familiarizados con el mundo de los videojuegos. Esta decisidn
ha hecho gue el objetivo de conseguir un minimo de cien encuestas haya tenido que ser
ampliado, ya que aquellas encuestas desechadas no han servido para el analisis de los
resultados. También se han incluido otras preguntas para redirigir al encuestado a

diferentes partes del cuestionario, en funcion de sus respuestas.

La poblacion objeto del estudio no se ha fijado para un determinado baremo de edades,
para lograr asi una mayor variedad en las respuestas y poder encontrar patrones
asociados a las mismas. Una vez recogidos todos los datos deseados, estos se han
transferido a una hoja de Excel para tratarlos de forma mas comoda en una tabla
dinamica. Algunas de las figuras mostradas estan extraidas del propio Google Forms,

mientras que otras se han creado a partir de dicha tabla.

4.2. Resultados del estudio

La encuesta propuesta para el trabajo ha sido completada por 136 personas a lo largo de
nueve dias. De dicha cifra, y debido a la pregunta filtro inicial, solo 103 son Utiles para
el andlisis de los datos. A partir de este ultimo dato, la edad de los encuestados se

distribuye de la siguiente forma: el 18,4% tienen una edad comprendida entre los 15-20
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afios; un 69,9% entre 21-31 afios y el 11,7% restante corresponde a personas con mas de
31 afios. La muestra esta formada por un 78,6% de varones y un 21,4% de mujeres.

Dicho esto, el trabajo arroja los siguientes datos:
Gréfico 4.1.: Uso de diferentes plataformas de juego

smartphone/tablet PC Consolas

M No dispongo o no le doy
uso

B <5 horas semanales

[ 5-9 horas semanales

M 10- 20 horas semanales

B >20 horas semanales

Como se puede apreciar en los graficos, las plataformas mas extendidas para el uso de
videojuegos entre los encuestados son los smartphones y las tablets. Solo un 28% de los
jugadores no emplean estos dispositivos para dicho fin. Para PC y consolas este
porcentaje aumenta hasta un 38% y 41% respectivamente. Por otro lado se puede
apreciar que a pesar de tener un mayor porcentaje de usuarios, en smartphones y tablets
se emplean menos horas semanales que en PC, y en proporcion también menos que en
las consolas. Aquellos encuestados que hacen uso de videojuegos en PC, consola o
ambos, se redirigen a una pregunta que trata sobre la frecuencia con la que compran

contenido especial de videojuegos que realizan (Grafico 4.2.)

Gréfico 4.2: Medias en la frecuencia de compra de contenido especial

Muy 5,00
frecuentemente
4,00
3,00
214 1,83 1,87
2,00 :. ! .
1,00 -
Nunca
Ed. Completas DLC Remaster/Remake

Como se puede observar en el grafico 4.2, las ediciones completas de videojuegos son
el tipo de contenido mas consumido por los encuestados. Los DLC y remasters/remakes
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de videojuegos tienen un menor éxito que éstos. Pese a todo, todos los valores son

reducidos, lejos de llegar al valor medio de la escala.

Del mismo modo, con los datos relativos a la realizacion de micropagos por los
usuarios, en la misma escala (1: Nunca — 5: Muy frecuentemente), se obtiene una media
de 1,66, es decir, aun mas reducida. Mas de la mitad de los usuarios encuestados no ha
realizado nunca micropagos, y los que si lo han hecho no ha sido con excesiva
frecuencia generalmente. Parecen tener un mayor éxito entre los consumidores los

métodos vistos en el Gréafico 4.2.

En cuanto al uso de las tiendas digitales, aqui si se puede apreciar un cambio
importante. Los datos arrojan un valor medio de 3,11, de modo los usuarios emplean

estas plataformas online con una frecuencia moderada.

Las frecuencias de los valores se distribuyen de forma relativamente equitativa. Sin
embargo, cabe esperar que los encuestados que mayor uso dan a las tiendas digitales
sean aquellos que mas tiempo dedican al uso de videojuegos, de modo que en el Gréafico

4.3. se realiza esta comprobacion.

Gréfico 4.3 Frecuencia de uso de tiendas digitales para usuarios de PC

Muy 5
frecuentemente 4,40
422 414
4
mPC
3
2,44 B CONSOLAS
2 - = SMARTPHONE
/ TABLET
Nunca 1 -
<5 Horas semanales 5-9 horas semanales 10-20 horas >20 horas semanales
semanales

Se puede observar que para todas las plataformas esta relacion se cumple a grandes
rasgos, si bien es en las consolas donde méas claramente se aprecia. Los usuarios menos

habituales de smarthpone y tablet usan con relativa frecuencia las tiendas digitales, a
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pesar de jugar menos de cinco horas semanales. Esto se debe tal vez a la gran variedad
de juegos gratuitos disponibles en las tiendas digitales para dispositivos mdviles y su
accesibilidad, que consigue que jugadores no muy habituales prueben nuevos juegos de
forma frecuente. Precisamente el éxito de dichos juegos gratuitos se puede comprobar
con el alto porcentaje de jugadores que han probado este tipo de videojuegos: el 96,1%
Este dato es indicativo de lo extendidos que estan entre los jugadores, sin importar las

plataformas que utilicen.

Gréfico 4.4: Influencia de medios de comunicacién en compras

Muy 5
frecuentemente

4

3

2 :-
Nunca 1

Anuncios televisivos y revista  Anuncios internet, redes
impresa sociales y revistas digitales

En el grafico 4.4 se puede apreciar los efectos de la evolucion de los medios
publicitarios: los encuestados se ven mas tentados en media a realizar compras cuando

ven los anuncios a través de medios como internet o las redes sociales.

Dicha evolucién se puede apreciar en la proliferacion de canales de YouTube dedicados
a los videojuegos. La figura del youtuber-gamer ha logrado un gran éxito, especialmente
entre los jovenes. A partir de los datos de la encuesta, se puede extraer que un 69% de
las personas que juegan a videojuegos siguen en Youtube a canales cuyo contenido se
centra en videojuegos. Los propietarios de estos canales estan bien informados sobre el
medio, y muchos suscriptores confian en la fiabilidad de sus opiniones. En una escala
de 1 (fiabilidad nula) a 5 (total fiabilidad), los encuestados otorgan una puntuacion de

3,69 a la credibilidad de estos canales.

Los eSports, aparte de tener un gran seguimiento en todo el mundo, también parecen
revalorizar los videojuegos que disputan, creando mayor expectacion en torno a ellos.

Respecto a si los videojuegos logran un mayor éxito y aceptacion gracias a las
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competiciones de eSports que se organizan, los encuestados otorgaron una valoracion de

3,75 sobre 5, siendo ésta la maxima puntuacion posible.

Grafico 4.5: Seguimiento de eventos y ferias del sector

B Conozco las noticias mas relevantes y sonadas

H Llevo un seguimiento de los futuros proyectos que
anuncian desde la industria

i Me gusta tener informacién general sobre lo que
esta por llegar, especialmente a las plataformas que
utilizo

B No sigo la actualidad de dichos eventos

Por su parte, los eventos y conferencias del sector generan interés en el 60% de los
encuestados. De estos, mas del 40% los sigue con especial atencién para estar

informados sobre el futuro del medio.

Finalmente se desean destacar algunos datos significativos en funcion al sexo de los

encuestados.

Tabla 4.1: Diferencias entre sexo de los encuestados

Media de  Nunca han Compradores  Compran Compran
horas realizado Uso de plataformas habituales de influenciados influenciados
totales de  micropagos contenido por publicidad por publicidad
juego EE— especial* clasica* moderna*
semanal il
tablet PC  Consola
4 86,4% 727%  455%  50% 8,9% 31,8% 63,6%
8,5 49,4% 716%  66,7% 61,7% 27,6% 40,7% 59,3%

*Han respondido un minimo de 3 en la escala de 1 (minimo) a 5 (m&ximo)

En la muestra existen diferencias significativas entre mujeres y hombres, especialmente
en temas relativos a la influencia de la publicidad, el uso de contenidos especiales y de
las diferentes plataformas, asi como una clara diferencia en el tiempo que invierten los

individuos de ambos sexos en videojuegos semanalmente.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

Los videojuegos llevan décadas siendo uno de los principales métodos de ocio,
especialmente entre los jovenes. Su industria ha crecido sin parar, atrayendo cada vez a
una mayor cantidad de publico. Las empresas han sabido cambiar su perspectiva y
adecuarla a los tiempos que corren, para promocionar sus productos de las formas méas
innovadoras y exitosas. En el trabajo empirico llevado a cabo se ha visto como han
quedado atrds los métodos mas tradicionales de publicidad, como la prensa
especializada o los anuncios televisivos. En una sociedad totalmente interconectada por
internet y redes sociales, este filon ha permitido a las empresas promocionarse para

Ilegar a millones de personas en todo el mundo.

En el estudio realizado se puede apreciar como las empresas han adaptado su publicidad
a los medios mas empleados actualmente por los usuarios. Por otra parte, se ha
revolucionado el concepto de videojuego. En primer lugar, las descargas digitales de
videojuegos han permitido reducir costes a las empresas y suponen una comodidad para
los usuarios que realizan estas compras. Ademas, se benefician de ofertas frecuentes en
las tiendas digitales de las diferentes plataformas. Por otra parte, la compra de contenido
especial (DLC, ediciones especiales...) tiene una buena recepcion entre los
consumidores: mas de un 50% de los jugadores encuestados de PC o consola han
comprado en alguna ocasion contenidos de este tipo. La irrupcion masiva de
videojuegos gratuitos en la Gltima década, especialmente en dispositivos moviles y
tablet, ha creado un nuevo mercado. Estos juegos son una forma excelente de
introducirse en el medio, y, como se observa en el estudio, estdn ampliamente
extendidos en la sociedad. Sistemas como el de micropagos permiten a los
desarrolladores sacar estos proyectos adelante, a la par que los usuarios de estos

videojuegos tienen la libertad de realizarlos o no.

Las empresas han sacado partido de otro método mediante el que ofrecer sus productos
al consumidor: las ferias y eventos. Estos se han convertido en convenciones masivas a
las que acuden las marcas mas importantes. Un 60% de los encuestados estan al
corriente de al menos las noticias méas relevantes que se anuncian, de modo que estas

conferencias tienen una gran aceptacion.
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Algunos videojuegos online han logrado tal éxito global entre los usuarios que se han
formado ligas privadas, donde participan equipos profesionales. Los eSports, como se
conocen, se siguen en todo el mundo, y reciben una valoracién positiva del publico, que

los consideran una forma inmejorable de otorgar relevancia a los videojuegos.

Sin duda alguna, la figura del youtuber ha tenido un papel esencial en la industria del
videojuego de la Ultima década. Estos videojugadores han logrado una gran fama
gracias a sus videos, y se han situado como figuras de autoridad en el medio. Las
marcas no dudan en ofrecer sus productos gratuitamente a los mas reconocidos, para

que los publiciten, siendo una forma muy economica y eficaz de promocion.

La industria del videojuego ha alcanzado cierta madurez, de modo que los aficionados
veteranos son adultos. Puede parecer que los videojuegos son cosa de nifios y
adolescentes, pero nada mas lejos de la realidad. En un estudio de Nintendo,
concluyeron que el 43% de sus jugadores tenia 25-34 afios, y el 17% entre 35-44 afios.
Esto supone un publico objetivo mucho més variado del que se piensa, abriendo a las

empresas muchas posibilidades sobre a quién enfocar sus productos.

Como conclusién final, la industria de los videojuegos ha sabido adaptarse a los tiempos
y a sus clientes, aprovechandose de la tecnologia mas puntera del momento, de sus
ideas para introducir productos novedosos en el mercado y de las nuevas posibilidades
que ha ofrecido la expansion de internet a los hogares, como medio para publicitarse. Si
continta con esta dinamica es dificil imaginar otro medio de ocio que pueda hacerle

frente en los proximos afios e incluso décadas.
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ANEXOS

Cuestionario online:

Marketing en los Videojuegos v su

influencia en el consumidor

Estimado/a encuestadoya:

Este cuestionario forma parie de un Trabajo de Fin de Grado para la Universidad de Zaragoza,
v pretende analizar el efecto que tiensn algunas estrategias de marketing sobre sus
consumidores, en el dmbito de la industria de los videojusgos.

La encuesta 25 totalmente andnima, v tan solo se solicitan ciertos datos personales para &l
andlisis de la informacidn obtenida.

SIGUIENTE L] Pagina1de 16

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

Uso de videojuegos
!

;Ha jugado a videojuegos durante el ultimo mes? *
) si
) No

ATRAS SIGUIENTE - Pagina2de 16

Plataformas para el uso de videojuegos

£Con qué frecuencia emplea la siguiente plataforma para el uso de videojuegos?

Smartphone }',"'D tabler ©

Elige
No les doy ese uso
<5 horas semanales - Pagina 3 de 16
5 -9 horas semanales Formularies de Google
— 10-20 horas semanales r

=20 horas semanales

Es1 ado por Google. Motificar uso inadecuado - Condiciones del servicio
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Plataformas para el uso de videojuegos

£Con qué frecuencia emplea la siguiente plataforma para el uso de videojuegos?

PC*

Elige

No dispongo o no le doy uso

<5 horas semanales - Pagina 4 de 16

nularios d

m
[l
5]
%]

=]
m

5-9 horas semanales

~— 10-20 horas semanales r

=20 horas semanales

Est

por Google. Notificar uso inadecuado - Condiciones del servicio

Plataformas para el uso de videojuegos

£Con qué frecuencia emplea la siguiente plataforma para el uso de videojuegos?

Consolas *

Elige

No dispengo o no le doy uso

<5 horas semanales -_— Pagina 4 de 16

5-9 horas semanales fularios de Google.

—  10-20 horas semanales -

-.. =20horas semanales

mar Mannla Masifinnre sinn inadaaeadn Pandicianen dal cansiain
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Nuevas formas de juego y de pago

;Con qué frecuencia paga pot este tipo de contenido?

* Formato de videojusgo gus incluys todo el contenido adicional (Game of the Year, Edicion
GOLD...). ** Contenido descargable adicional, que se incluys al contenido del juego original. =
Adaptaciones o re ediciones de videojuegos antiguos, con una tecnologia mas actual.

5 (Muy
1 (Nunca) 2 3 4 frecuentemente)
Ediciones
cormpletas® de O O
videojuegos

DLC** O O

Videojuegos

O O O
o O O
O O O

Remasterizados O O
¥ Remake***
ATRAS SIGUIENTE O Pdgina7 de 16

Tiendas digitales

éQ‘LLé uso le da a las tiendas digitales™ para la compra }',."'o descarga de

videojuegos?
*Play Store, App Store, Steam, PlayStation Store, Microsoft Store, efc.

1 2 3 4 3

Nulo O O O O @) Intensivo
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Videojuegos Free To Play

;Ha hecho uso de videojuegos gratuites? *

) si
() No

;Realiza micropagos™ en algun videojuego? *
*Pequefias transaccionss de dinero que permiten obtener ventajas, objetos o dinero virtual
dentro del jusgo

1 2 3 4 3

Nunca O O O O O Muy frecuentemente
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Publicidad clasica ¥ actual

En los ultimos afios, d—algl.i.n anuncio televisivo o revista impresa le ha

incentivado a la compra,"'descarga de videojuegos? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Muy frecuentemente

En los ultimos afios, d-algl.i.n anuncio de internet, redes sociales o revista

digital le ha incentivado a la compra;"descarga de videojuegos? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Muy frecuentemente
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Eventos

Ya sea en directo o por otros medios de informacion, d—esté al corriente de
los avances v futuros lanzamientos que se anuncian en ferias v

conferencias del sector (Como el E3)?*

() Nosigo la actualidad de dichos eventos
() Conozco las noticias mas relevantes y sonadas

e Me gusta tener informacidn general sobre lo que esta por llegar,
especialmente a las plataformas que utilizo

O Llevo un seguimiento de los futuros proyectos que anuncian desde la
industria

ATRAS SIGUIENTE T Pagina1l de s

Dpim'én y fiabilidad

;Sigue en YouTube a canales cuvo contenido se centra en los videojuegos?

*

Y¥a sean youtubers-gamers o bien canales de empresas del sector

O si
) No
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Opinién v fiabilidad

Desde su punto de vista, aqu.é fiabilidad, en general, tienen las opiniones

gue este tipo de canales dan sobre videojueges v productos?

1 2 3 4 3

Nada fiables O O O O O Totalmente fiables
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;Cree que los videojuegos consiguen un mavor exito v accptacién del

delico gracias a las competiciones nacionales e internacionales que se

organizan de ellos? ©

1 2 3 4 5

Totalmenteendesacuerdo () () (O () (O Totalmente de acuerdo
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INFORMACION PERSONAL

d-Cu.sr.l es su edad? ©
Escriba su edad en ndmeros

éCuarl es su sexo? ¥
) Mujer
() varén

;Cual es su actual situacion laboral? *

() Estudios
() Trabajo
() paro
() otro:
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;Desde hace cuantes afios utiliza videojuegos? *

() 1-4afios
5-0afios
10-14 afios
15-19 afios

20 o mas afos

O O O O
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