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Resumen

El negocio de los eGames (videojuegos online) en Espafa ha conseguido mas de 1,8 billones de euros de
beneficio en el afio 2016. La publicidad no es ajena al potencial de este mercado y las marcas estudian cuales
son las mejores formas de acercarse y adaptarse al entorno de los eGames. En el presente trabajo se analizan
las estrategias publicitarias mas eficaces para las marcas en el mundo de los videojuegos en red. Para ello,
se han investigado a los jugadores (eGamers) a través de una encuesta de 60 preguntas que abordaban
cuestiones como hébitos ludicos, visionado de publicidad en los juegos, compra de articulos anunciados o
publicidad en competiciones. EI mismo cuestionario se ha realizado tanto a jugadores coreanos, ya que la
industria de los videojuegos en Corea del Sur es la mas avanzada del mundo, como a jugadores espafioles,
al ser Espafia el cuarto pais europeo en eGames y ser nuestro objeto de estudio. Tras la investigacion, al-
gunos de los resultados mas relevantes indican que la publicidad online convencional no llama la atencién a
los consumidores «gamers» y se determina que la mejor estrategia se basaria en la presencia de marca a
través de productos prescritos o utilizados por los «gamers» profesionales, ya que los espectadores, a la vez
que ven las partidas, observan qué elementos usan los jugadores.

Abstract

The eGames business (online video games) in Spain generated more than 1.8 trillion euros in profits in 2016.
Advertising is no stranger to the potential of this market, and brands study the best ways of approaching and
adapting to the world of eGames. In this report, we analyze which the most effective advertising strategies for
brands in the online video game world are. To do this, the players (eGamers) answered a 60 question survey
that addressed issues such as playful habits, the viewing of advertisements in games, the purchase of adver-
tised items and advertising in competitions. Korean and Spanish players answered the same questionnaire
considering that South Korea has the most advanced video game industry in the world and Spain is the fourth
European country in eGames and our subject of study. After the investigation, some of the most relevant
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results indicate that conventional online advertising does not attract the attention of gamers as consumers. We
determined that the best strategy would be based on brand presence through products that are prescribed or
used by professional gamers, since spectators, as they watch the games, also observe what elements and
accessories the players use.

Palabras clave / Keywords

Videojuegos en red, deportes electronicos, publicidad en videojuegos, contenidos de marca, estrategias, pu-
blicidad, jugador espafiol, jugador coreano.
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1. Introduccién y estado de la cuestion

Los videojuegos han obtenido méas de 200 millones de dolares de beneficio por patrocinios y mas
de 150 millones por publicidad convencional, segin datos obtenidos en el 2017 «Global Games
Market per Region» realizado por Newzoo (2016a) y basado en datos de 2016 (Newzoo es el pro-
veedor lider de inteligencia de mercado que abarca los juegos globales, eSports y mercados movi-
les, con investigaciones en el ambito de los videojuegos), que ademas afirma en su 2017 «Global
Esports Market Report» (Newzoo, 2016b) que el «xgaming» es uno de los pasatiempos favoritos de
los «millennials» (jovenes nacidos a partir de los afios 80; esa «complicada» audiencia que las
marcas ansian conquistar).

En el negocio de los videojuegos siempre ha estado presente la publicidad. No obstante, es durante
estas dos Ultimas décadas cuando el «juego», por el desarrollo y consolidacién de Internet, ha evo-
lucionado geométricamente y la publicidad debe adaptarse y ser consciente del potencial de nego-
cio que esto conlleva (Scalvinoni, 2012; Sempere, 2016). Son las propias marcas (ya sean medios
de comunicacioén, plataformas, firmas de electrénica o telefonia) las que desde hace unos afios
estan apostando por lo que hemos acufiado como los eGames (videojuegos electrénicos que se
juegan online).

1.1. Los videojuegos en red (eGames) en Espafa

Estando en noveno lugar en el ranking mundial y en cuarto puesto con respecto al marco europeo
(por detras de Alemania, Reino Unido y Francia, en orden descendente de ingresos), la industria de
los videojuegos en red en Espafia ha recaudado mas de 1,8 billones de euros de beneficios en 2016
(Newzoo, 2017). Segun el estudio del «Infographic Spanish Games Market 2016», la poblacion es-
pafola contaba con 47,2 millones de personas de las cuales 36 millones eran internautas y 24
millones de ellos eran jugadores (gamers: personas que juegan a través del moévil, PC o dispositivos
digitales analogos tipo consolas o tabletas). Y el 1° Observatorio de Deporte Electronico en Espafia
2016, realizado por Arena Media, afirma que: 1) 1 de cada 2 jugadores espafioles gasta dinero en
los eGames y no solo se lo descarga o juega online de forma gratuita; 2) El gasto promedio de
jugador por afio es de 130 euros; 3) 2 de cada 3 internautas en Espafia juegan a algun tipo de
videojuego en cualquier dispositivo.

Ademas, segun el Libro Blanco del Desarrollo Espafiol de Videojuegos 2016, realizado por DEV
(Asociacion Espafiola de Empresas Productoras y Desarrolladoras de Videojuegos y Software de
Entretenimiento), el 40% de estos ingresos son gracias a diferentes fuentes alternativas, como el
desarrollo de terceros, la venta de servicios y la formacion. Sin embargo, establece que el 34% de
los ingresos provienen de la venta digital, es decir, videojuegos que se juegan de forma online. Y
otro 10%, de la publicidad en los videojuegos «free to play». Con estos datos podemos ver cémo la
industria que antes se basaba en la venta fisica y la utilizacion de dispositivos como la PlayStation
(anterior «reina» de los dispositivos para videojuegos) ahora ha cambiado y que el «nuevo rey» es
Internet, con el ordenador como dispositivo estrella. La era digital se ha consolidado a pesar de que
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se sigan usando consolas, pero con conexién a Internet (Pérez-Latorre, 2012; Salva-Ruiz & al.,
2016).

Pero el uso de las pantallas y los videojuegos va mas alla. En la actualidad, el consumo multipantalla
0 uso simultaneo de varios medios o dispositivos es una realidad que tenemos que asumir y apro-
vechar. En este sentido, hay que ser conscientes de que uno de cada tres jugadores alterna las
cuatro pantallas (televisién, ordenador, tabletas y smartphones) (Vivian, 2017; Sempere, 2016; Pa-
rra, 2009).

1.2. Los deportes electrénicos (eSports) y los MMO juegos (MMO games)

En la actualidad, la unién del PC u ordenador con la venta digital y la competicion, dan lugar a los
denominados eSports. Este término fue acufiado por el Instituto de Arena Media en 2016 en el 1°
Observatorio del Deporte Electrénico en Espafia. En este estudio, se utilizan las palabras «deporte
electrénico» en el titulo, referidas a los eSports, por lo que en la propia cabecera ya nos dice que
los eSports son las competiciones que se juegan a través de la pantalla del ordenador y/o consola.
Mas alla de las audiencias, los deportes electrénicos tienen detras unos valores que permiten a las
marcas formar parte de este mundo para adherirse a ellos o reformar los de la marca, si son simi-
lares en valores. Estos juegos tienen un componente estratégico que atrae a personas con este tipo
de habilidades que saben trabajar en equipo y que tienen dotes de liderazgo (Sedefio, 2010). Ade-
mas, estos juegos son vanguardistas en cuanto al disefio y al espectaculo que estan dando. Por
otro lado, la pieza fundamental del origen de los deportes electrénicos es la comunidad, dado que
en sus inicios no contaba con grandes empresas que apoyaran estas competiciones de manera
econémica (Marquez, 2017).
El analisis de Newzoo (2016b) se centr6 principalmente en los videojuegos de ordenador: «League
of Legends (LoL)», «Counter-Strike: Global Offensive», «Dota 2» y otros juegos multiplataforma
como «Overwatch» y «Hearthstone», todos estudiados sobre 10 paises, entre ellos Espafia. Estos
videojuegos forman parte de la denominada categoria MMO «Massive Multiplayer Online games»,
los cuales configuran las competiciones eSports. No obstante, dentro de los videojuegos MMO,
existen las siguientes subcategorias:

¢ MOBA (videojuegos de batalla y estrategia colectiva: «LoL», «Dota 2», etc.).

¢ MMORPG (videojuegos de rol multijugador online: «World of Warcraft», «Final Fantasy»,

etc.).

e «Shooter» (videojuegos «de tiros» con armas: «Call of Duty», «Overwatch», «Counter-
Strike», etc.).
Videojuegos de estrategia («Starcraft», «Clash of Clans», etc.).
Videojuegos de lucha («Street Fighter», «Dragon Ball», etc.).
Videojuegos de deporte (FIFA, NBA, «Grand Slam Tennis», etc.).
Otros («Hearthstone», etc.).

1.3. Estrategias publicitarias actuales en Espafia

En el marco actual de la publicidad en el sector de los videojuegos en red en Espafia, las principales
tacticas que se estan desarrollando son el patrocino y los contenidos de marca (branded content).
En este pais, el sector de los videojuegos en red (eGames) y los deportes electrénicos (eSports)
esta experimentando un gran avance, pero ain no existe un modelo de negocio a seguir. Lo bueno
de este territorio para las marcas es que, al ser nuevo, las normas no estan dictadas o asentadas,
como puede ser en otros patrocinios deportivos. Por lo tanto, incita a una riqueza o abundancia
mucho mas importante por parte de las ligas o los equipos a hacer activaciones y entradas diferen-
tes de las marcas (Cavusgil & al., 2017; Muros & al., 2013).

Los tipos de colaboraciones estrellas son patrocinios de eventos y torneos como Red Bull a nivel
internacional (competicion del videojuego «Starcraft») o «Domino’s» a nivel amateur nacional en
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Espafia, llamado «Go4LolL» (competicion del videojuego «League of Legends») o el patrocinio de
equipos con marcas como Phone, que es un fabricante de periféricos (dispositivos de hardware a
través de los cuales el ordenador puede interactuar con el exterior, como el ratén o el teclado) y que
ha estado siempre apoyando a muchos equipos. En 2016, una gran marca como Vodafone aposté
por un equipo para hacerlo ganador nacional; el equipo G2 Vodafone. Otro ejemplo es el de El Corte
Inglés, organizando campeonatos dentro de sus edificios que le trae trafico a la tienda y a la compra
de productos; o Media Markt con competiciones online y finales en sus tiendas, con el mismo pro-
posito de redirigir tréfico a sus tiendas. Orange organizé en agosto de 2017 competiciones propias
de la mano de la NSL (Martin, 2010; Gutiérrez, 2017).

Debido a la mayor generacién de otro tipo de contenidos gracias a un territorio que ain no ha sido
explotado con toda su potencialidad en Espafia se crean contenidos creativos no vistos con ante-
rioridad, como el caso de Vodafone de la mano de MTV, que retransmitié6 un documental llamado
«Gamers» del equipo G2 Vodafone y emitido por MTV, como si se tratara de Gran Hermano, dirigido
a un publico mas genérico. Este fue el intento de Vodafone de comunicar o trasladar el movimiento
fan o forofo, propio del publico que se encuentra dentro del mundo de los videojuegos en red y que
son jugadores, a un publico que no esta tan familiarizado con este mundo. Tuvo éxito en términos
de audiencia tanto en cuota televisiva como en otras plataformas donde se distribuy6 este contenido
teniendo cobertura en otras audiencias (Selva, 2009; Sanchez, 2017; Cinar, 2018).

Por otro lado, existen muchos ejemplos sobre marcas que patrocinan competiciones por el resto del
mundo como «Intel Extreme Masters», una serie de torneos de deportes electronicos que empez6
en 2007 y se ha ido jugando en diferentes paises alrededor del mundo, patrocinado por la marca
Intel. Pero no solo «juegan» marcas tecnoldgicas en este territorio. Una de las primeras grandes
marcas en patrocinar ligas o torneos fue Coca-Cola, que ha sido uno de los dos colaboradores
mundiales de la liga LCS durante muchos afios, a través de Coca-Cola Zero. Esto le ha permitido
crear su propio mundo de deportes electrénicos con plataformas digitales como Twitter con la cuenta
@CokeEsports, con mas de 300.000 seguidores, canal de YouTube, etc. Pero también ha creado
su propio «Team Coca-Cola» para el videojuego «Call of Duty: Advanced Warfare», organizado por
la MLG o «Mayor League Gaming», el lider mundial en organizacion profesional de deportes elec-
tronicos. Movistar también ha creado su propia pagina web sobre este tipo de contenidos (Leon,
2017; Yuste, 2016).

1.4. Lainversion en deportes electronicos (eSports)

El caso de Media Pro y la LVP es un claro ejemplo de como empresas espafiolas invierten en
deportes electrénicos. La LVP o Liga de Videojuegos Profesional es una liga que nace nacional-
mente queriendo exportar su modelo y reproducirse en otros paises, y termind siendo la liga nacio-
nal mas grande a nivel europeo. El grupo audiovisual Media Pro compro la mayoria de las acciones
de esta organizadora de ligas. Segun declaraciones de LVP en rueda de prensa, esta inversion de
casi 5 millones de euros tiene el objetivo de «profesionalizar, expandir e impulsar la competicion,
contando con mayores recursos para los departamentos de marketing y patrocinios. Esto tiene un
beneficio para los equipos, pero no se acaba de profesionalizar la industria por lo que las audiencias
se dispersan y no podemos hacer vinculaciones tan claras como el Santander a la Férmula 1 o
Movistar al ciclismo. No obstante, esto si pasa en Corea del Sur, con marcas como Samsung muy
vinculadas en el inconsciente de la audiencia a los videojuegos en red por su famoso equipo «Sam-
sung Galaxy White».

Sobre el mismo tema pero a la inversa, la empresa GAME, que se dedica a la venta de videojuegos
en Gran Bretafia, fagocitd SocialNAT, una plataforma espafiola en la que se retransmiten eSports.
Aqui vemos como empresas del extranjero muestran interés y ven beneficios en el visionado de los
deportes electronicos en Espafia (Cavusgil & al., 2017; Osorio, 2016; Costa-Sanchez & al., 2017).
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Twitch.tv es la plataforma lider en retransmision de partidas de deportes electronicos a nivel mun-
dial. Plataformas como Amazon pagan por adherir estas audiencias a su publico. Mediante un co-
municado hecho desde la propia plataforma el 25 de agosto de 2014, el CEO de la empresa declar6
gue Amazon les habia comprado la empresa, por la cantidad de 970 millones de ddlares, segun el
portal «Media Trends». En 2016, Amazon lanz6 una promocién en la que los que se suscribieran a
«Amazon Prime» tenian derecho a consumir Twitch.tv gratuitamente (Leiva & al., 2017).

Por otro lado, Facebook se ha aliado con Blizzard para retransmitir partidas de Blizzard en Face-
book, noticia de la que se han hecho eco plataformas de actualidad en videojuegos en red como
IGN Espafia en su pagina web. Y siguiendo con Facebook, una noticia actual es la cooperacion de
éste con otro colaborador internacional, la ESL, plataforma mundial de visionado de deportes elec-
tronicos que compite contra Twitch por ser lideres mundiales en la transmisién de los deportes
electronicos. De esta forma, Facebook se ha alineado con ESL para emitir deportes electrénicos en
directo, segun la plataforma «Thegamersports», y de esta forma, Facebook se asegura potenciar la
construccion de audiencias en tiempo real, que actualmente es lo que todas las plataformas de la
industria digital estan intentando generar en la nueva era digital (Gutiérrez, 2017; Rodriguez, 2016;
Valderas, 2016).

2. Material y métodos

Esta investigacion partié con el objetivo general de analizar los videojuegos en red en Espafia, asi
como el comportamiento de la industria y de la publicidad en los mismos. Como objetivos especifi-
cos, se pretendia definir el perfil del jugador espafiol y su conducta ante la publicidad y las marcas
aparecidas en los juegos y las competiciones. La comparativa con el jugador coreano se realiz6 con
el objetivo de tener a éste Ultimo como referente del jugador avanzado (ya que Corea es el pais con
mas seguidores de este tipo de juegos) y poder analizar qué estrategias publicitarias podrian ser
mas eficaces para este tipo de publico objetivo y su posible aplicacion a las estrategias publicitarias
de marcas dirigidas a un publico espafiol.

Con el objetivo de analizar cuales son las estrategias publicitarias mas eficaces para las marcas en
el mundo de los videojuegos en red, se decidio investigar y comparar las rutinas de juego, el visio-
nado de publicidad, los comportamientos de compra y la opinién de imagen de marca de jugadores
espafioles (nuestro objeto de estudio) y jugadores coreanos (donde la cultura del jugador en red
esta mas asentada). Para realizar la investigacion, se opt6 por la técnica del cuestionario online. El
cuestionario es una técnica cuantitativa consistente en investigar una muestra de sujetos represen-
tativos de una poblacion. Las ventajas de este método de recolecciéon de datos son que permite
obtener informacién de casi cualquier colectivo, ademas de que nos facilita la estandarizacién de
los datos, es decir, podremos tratarlos informaticamente y analizarlos segun estadisticas (Hernan-
dez & al., 2003). Se consideré que el mejor medio para alcanzar al universo objeto de estudio era
Internet. Gracias al cuestionario online, se puede alcanzar a un amplio nimero de personas con
bajo coste. A su vez, esta herramienta permite interactuar con el entrevistado, lo que se traduce en
menos preguntas incompletas (Diaz, 2012).

El cuestionario se confecciond con un total de 60 preguntas, 54 con respuestas cerradas y 6 con
respuesta abierta, y fue contestado por un total de 280 jugadores espafioles. El beneficio de este
tipo de cuestionario radica en que las preguntas cerradas necesitan menos esfuerzo para el en-
cuestado y, por lo tanto, el tiempo para completarlo es menor, ademés de que permite codificar y
analizar los datos facilmente. Por otra parte, a través de las preguntas abiertas conseguiremos una
informacion mas profunda sobre aquellas cuestiones que mas nos interesan. Las 60 preguntas se
estructuraron en 5 secciones: una primera seccion dirigida a cerciorarse que quien respondia a la
encuesta era una persona espafiola y jugador de videojuegos, en especifico videojuegos MMO
(aquellos que se juegan en los deportes electrénicos); una segunda seccion denominada «compor-
tamiento de juego» donde se le pregunta al sujeto sobre su habito de juego, las horas que invierte,
momento del dia, aparatos electronicos que utiliza, dénde juega, etc.; la tercera seccion llamada
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«Internet» versaba sobre preguntas acerca del uso de Internet para consumir videojuegos, de la
publicidad en este medio, del uso de plataformas como Twitch, de la compra de articulos anuncia-
dos, etc.; la cuarta seccion abordaba los deportes electrénicos en cuanto a la manera de consumir
las competiciones, la publicidad que se puede ver en ellas, como influye el visionado de publicidad
0 marcas en el comportamiento de compra, la imagen que tiene la audiencia sobre los gamers
profesionales, etc.; y, por ultimo, la seccién «datos demogréaficos» para obtener informacién sobre
edad, ingreso mensual, ocupacién y también sobre personalidad y algunas ultimas preguntas sobre
el uso de redes sociales.

La encuesta a jugadores coreanos fue exactamente igual que la pasada a los espafioles y fue cum-
plimentada por un total de 293 jugadores.

Ambas encuestas fueron supervisadas y pre-testadas para su validacion por expertos en metodo-
logias cientificas de investigacion de la Universidad Jaume | y los resultados fueron volcados y
cruzados para su analisis estadistico a través del programa SPSS versiéon 23.0 para el andlisis y
validacion de los estadisticos basicos.

3. Analisis y resultados

Las 60 preguntas gque se les han hecho a los jugadores espafioles analizan el modo en el que estos
consumen los videojuegos y las competiciones, cémo la publicidad es recibida por ellos, conocer
cdmo se esta usando actualmente la publicidad y cuales podrian ser los formatos publicitarios mas
eficaces. Seguidamente, exponemos y analizamos algunos de los resultados mas significativos ob-
tenidos.

Respecto a las preguntas de la primera seccién (habito y tipo de juegos) mas del 40% juega a
videojuegos todos los dias y un 35%, varios dias a la semana. Se les pregunté sobre la categoria
de videojuegos MMO a la que jugaban mas, a lo que mas de la mitad respondieron categoria «Shoo-
ter» (videojuegos de disparo), un 38% a MOBA (videojuegos de batalla y estrategia colectiva) y un
35% videojuegos de estrategia. Los porcentajes de esta pregunta suman mas del 100% ya que era
de opcién multiple. En cuanto a la pregunta sobre si habian visto alguna vez una competicién de
deportes electronicos, el 53% de ellos contestaron afirmativamente.

Siguiendo a la seccion de comportamiento de videojuegos, el 46% juega mas de 10 horas a la
semana, mientras que un 30% juega mas de 3 horas diariamente. Casi el 40% de ellos juegan
frecuentemente después de cenar, entre las 22:00 horas y la medianoche, y todos ellos juegan en
Su casa.

Por la maiiana (entre las 08 - 12h)

En los descansos en el trabajo / universidad
@ Después de comer (entre las 14 - 18h)
@ Porlatarde (entre las 18 - 21h)

Después de cenar (entre las 22 - 00h)

De madrugada (entre las 00 - 06h)

Figura 1. ¢ En qué momento del dia en el que juega mas frecuentemente?

El aparato electronico que utiliza mas de la mitad de los jugadores espafioles encuestados es el
ordenador, seguido por la alternacién de movil y ordenador, y la PlayStation.
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® Movil

Ordenador

Playstation

Xbox

Switch

® 6 o o

Alternando mévil y ordenador

Figura 2. ¢ Qué aparato electrénico utiliza para poder jugar?

Para empezar a introducir el comportamiento de compra en la encuesta, en esta seccion también
se les pregunté si alguna vez habian comprado elementos en los videojuegos, a lo cual un 25%
confeso haber gastado mas de 500 euros, y un 23% entre 100 y 500 euros.

Nunca
0-5 euros

5-40 euros

e © o o

40 - 100 euros

100 - 500 euros

@ Mas de 500 euros

Figura 3. ¢Has gastado dinero alguna vez comprando elementos en los videojuegos?

La primera pregunta de respuesta larga para poder profundizar mas en la mente de esta audiencia
fue «¢Por qué empezé a jugar a videojuegos online?» a lo cual surgieron 280 respuestas distintas
pero la mayoria de ellas siguiendo dos lineas: por un lado, gran parte de ellos juega a videojuegos
online porque lleva toda su vida jugando a videojuegos desde su infancia, y otra gran parte de los
encuestados afirma haberse adscrito a esta comunidad porque sus amigos empezaron a jugar.
Por otro lado, mas del 60% no paga por consumir estos videojuegos online, y en cuanto a la fre-
cuencia en la que suelen ver las partidas de otros jugadores a través de plataformas de streaming
como Twitch, el 60% lo hace de forma diaria 0 semanal, y un 28% lo ha visto varias veces en su
vida, pero no de forma periddica. De ello podemos sacar que todos los encuestados conocen las
competiciones de deportes electrénicos.

Adentrdndonos mas en la publicidad que aparece de forma especifica mientras juegan, el 67% de
los jugadores niega ver con frecuencia anuncios en la pantalla mientras juega y, por el contrario, el
70% contesta a la siguiente pregunta que si ha visto «product placement» (menciones o muestra
de productos o marcas) dentro de los videojuegos. Podemos afirmar que la publicidad de las marcas
actualmente sigue una estrategia enfocada a estar presente dentro del videojuego formando parte
de él, que no siendo un elemento exterior al mismo.
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La siguiente cuestion es sobre el poder de prescripcion de agentes externos, donde se les hacia la
pregunta «¢Qué le genera mas confianza a la hora de comprar un componente de ordenador para
jugar a eGames?», a lo cual el 42% respondié «La recomendacién de un jugador profesional». El
hecho de que nadie respondiera «Las recomendaciones de la publicidad en los videojuegos»
afianza la idea de que son consumidores criticos, que bien se fian de ellos mismos o de profesio-
nales en el terreno, y que la publicidad como banners y derivados no tiene eficacia en ellos.

@ Lasrecomendaciones de la publicidad en los videojuegos
La recomendacién de un amigo gamer
La recomendacion de un gamer profesional

@® Otro

Figura 4. ¢ Qué genera més confianza a la hora de comprar un componente de ordenador
parajugar a videojuegos?

La siguiente cuestion de respuesta larga en cuanto a si ha visto publicidad de los propios videojue-
gos en Internet y/o fuera de él, las respuestas han hecho referencia a varias plataformas, pero las
mas sonantes han sido YouTube y television.

La cuarta seccién sobre los deportes electrénicos comienza con dénde se suele encontrar al ver
una competicién de este tipo a lo que responde mas del 80% «Dentro de casa». A «¢A través de
gué dispositivo suele ver estas competiciones?» mas de la mitad responde que a través del orde-
nador, igual que a la hora de jugar. El 58% de los encuestados ve las competiciones solo. Como
pregunta de respuesta larga sobre por qué ven estas competiciones, las respuestas que se repiten
describen un factor de entretenimiento y otro de profesionalizacion, es decir, las ven porque les
gusta y porque pueden mejorar su técnica poniendo en practica las jugadas de otros jugadores mas
aventajados.

En cuanto a la publicidad de los deportes electrénicos, el 70% dice haber visto publicidad en ellos
y el 90%, haber visto «product placement». Al preguntarle si al ver estas marcas publicitadas le
incita a la compra, casi el 60% responde negativamente, y el 90% no ha llegado a comprar algun
producto por haberlo visto en una competicion, por lo que vemos que el tipo de publicidad que se
esta usando no es eficiente. No obstante, si bien no han comprado, el 50% al ver estas marcas
presentes en los torneos le ha hecho tener una buena imagen de ellas.

Las siguientes cuestiones estan relacionadas con el tema jugador profesional. A la pregunta «¢Le
gustaria ser gamer profesional?» el 60% responde afirmativamente, y en la respuesta larga «¢ Por
qué?», por pasion y, como segunda razén, por dinero. En cuanto a los que respondieron que no,
decian que conlleva mucho tiempo y sacrificio que no estan dispuestos a asumir.

En cuanto a si ha comprado accesorios de ordenador (periféricos) porque un jugador profesional lo
utilice, la respuesta del 72% de los encuestados es «Si» y el motivo que expresan es por la calidad
percibida del producto.
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3.1. Comparativa de los resultados entre los jugadores espafioles y los surcoreanos

En esta segunda encuesta hemos tomado una muestra similar, 293 encuestados con 60 preguntas
por encuesta, examinando al publico de la Republica de Corea del Sur.

En la primera seccion, todos los encuestados afirman ser coreanos, con un porcentaje mayor de
juego que el espafiol, con un 40% de ellos que juega varios dias a la semana, y la mitad de todos
ellos juega todos los dias, por lo que la frecuencia de juego es mucho mayor en comparacion a la
espafiola.

Casi todos los encuestados juegan a videojuegos MOBA (batalla en arena), dentro de los cuales se
incluyen los videojuegos en red mas famosos como «LoL», «War of Warcraft», y las otras categorias
son ignoradas, a diferencia de los espafioles en los que los encuestados se reparten de manera
mas equitativa en las categorias. Por ultimo, una gran diferencia es que el 95% de los encuestados
han visto alguna vez una competicién de deportes electrénicos, con respecto al 53% espafiol.

En cuanto a la segunda seccién sobre el comportamiento de juego, el jugador coreano presenta
una dedicacién mucho mayor que el espafiol con casi 80% de los encuestados que dedica mas de
tres horas al dia a videojuegos en contraste al 29% espafiol que dio la misma respuesta. En cuanto
al horario, cambia totalmente, el 60% de los coreanos afirma jugar en los descansos en el tra-
bajo/universidad y un 25%, entre las 8 y 12 de la mafiana, a diferencia de la preferencia nocturna
gue se da en el espafiol. El lugar de juego y el dispositivo utilizado es de las mayores diferencias
entre ambos publicos, el coreano con un perfil mas inclinado a jugar fuera de casa (94% de res-
puesta) y con el mévil (82%) y el espafiol con un perfil mas proclive a jugar dentro de casa (100%)
y utilizando el PC (57%).

En el dinero gastado en elementos en los videojuegos, casi la mitad ha gastado entre 124.000 y
615.000 won coreanos (entre 100 y 500 euros) y un 30%, mas de 615.000 (500 euros), mientras
gue el gasto espafiol es mas bajo, repartiéndose equitativamente entre las opciones «Nunca» hasta
«Mas de 500 euros» ya mencionada.

En la pregunta «¢Por qué empezé a jugar a videojuegos?», el sentido de comunidad surge tanto
como en el espafiol. La mayoria de los encuestados dice haber comenzado porque sus amigos lo
hicieron, y ahora lo siguen haciendo, pero de forma online.

Al preguntar si suelen ver anuncios en la pantalla mientras juegan, el 88% lo niega (mas que en
Espafia), pero en la siguiente pregunta, el 94% afirma haber visto «product placement» dentro de
los videojuegos. Gracias a esto podemos ver una tendencia al alza del «product placement» en
plataformas de visionado.

La ultima pregunta de respuesta corta era sobre donde habian visto publicidad fuera o dentro de
Internet, y aqui nos encontramos que hay que tener en cuenta que, si bien nombran plataformas
digitales como YouTube o Facebook, la mayoria de las respuestas son de publicidad exterior, sobre
todo publicidad en el metro, cosa que no mencionaban los espafioles.

En la siguiente seccién «Mundo eSports», volvemos a ver la misma gran diferencia que pasoé en
cuanto al espacio en el que se encuentra mientras juega, ya que al preguntar si se encuentra dentro
o fuera de casa al ver una competicion de deportes electrénicos, el 97% lo hace fuera de casa.
También se repite el dispositivo con el que ven las competiciones, con un 53% que utiliza el movil y
un 34%, «mavil+ordenador»; otro gran contraste, el 70% de los coreanos suelen verlos solos, mien-
tras que los espafioles la mayoria los ven acompafados. Para resumir, su comportamiento con
respecto a los deportes electrénicos en las siguientes preguntas, se caracterizan por haber visto
mas de 20 competiciones en su vida (51%, muchas mas que los espafioles), la mayoria ha visto
alguna vez una competicién en persona (81%, resultado opuesto al espafiol), el horario para ver los
certamenes es en los descansos de la universidad o del trabajo (mientras que el espafiol es por la
tarde), el 70% las ve a través de la plataforma Twitch.tv (idéntico al espafiol; Twitch.tv es la plata-
forma por excelencia en ambas culturas y paises) y el 71% los suele ver durante mas de cinco horas
durante el dia. A la pregunta con respuesta corta «¢Por qué ve las competiciones eSports?», la
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mayoria ha contestado, tal y cémo el publico espafiol, por un lado, por entretenimiento, y por otro,
para aprender de los jugadores profesionales nuevas técnicas para mejorar a la hora de ellos jugar.
Varias preguntas en cuanto a la publicidad y los deportes electronicos: 70% afirma haber visto anun-
cios durante el juego y 90% también afirma haber visto «product placement», pero el 57% no ha
sentido ganas de comprar por la publicidad que han observado, y mas a fondo, el 64% niega haber
comprado algo por haberlo visto en los deportes electronicos. Sin embargo, casi todos los encues-
tados (91%) ha tenido una buena imagen de las marcas que se han hecho ver durante las compe-
ticiones. Preguntado sobre los jugadores profesionales, el 85% querria ser uno de ellos y ante el
«¢ Por qué?» han sido muchas respuestas, pero las méas recurrentes han sido dirigidas al ver este
trabajo como un suefio cumplido; trabajar en su pasion.

4. Discusion y conclusiones

Tras analizar y comparar las caracteristicas de los jugadores espafioles y coreanos en cuanto a su
comportamiento de juego, visionado de publicidad, imagen de marca y comportamiento de compra,
exponemos a continuacién algunas de las conclusiones mas significativas de nuestro estudio.
Gracias al aumento del publico jugador de los deportes electronicos las marcas que se vinculen
estratégicamente con los videojuegos podran beneficiarse de todo el potencial que los videojuegos
en red y los deportes electronicos ofrecen (competicion, audiencia masiva, comunidad o fans) (Car-
celén & al., 2017). Como hemos visto, la publicidad online convencional no llama la atencion a los
consumidores jugadores, pero los productos prescritos por los jugadores profesionales son eficien-
tes. Los jugadores aficionados se fian del criterio de los profesionales y, si bien son criticos y saben
gue tener esos productos no les hard ganar las competiciones, declaran que saben que son pro-
ductos de calidad. Esto se debe a un componente aspiracional. Por otro lado, el factor competitivo,
gue se incrementa mas aun en los jugadores surcoreanos, y el afan de superacion personal hacen
gue quieran obtener mejores productos para alcanzar a sus «héroes» o modelos a seguir.

Por lo tanto, una de las mejores estrategias en cuanto a publicidad para videojuegos seria la utili-
zacion de jugadores profesionales como factor de influencia al utilizar y prescribir productos y mar-
cas. Serian embajadores de marca que generarian reconocimiento hacia la misma. El patrocinio de
estos jugadores se basaria en la presencia de marca tanto durante el tiempo de partida como del
visionado de competiciones de deportes electronicos. Este patrocinio seria fundamental durante la
retransmision ya que los espectadores, a la vez que ven las partidas, observan qué elementos usan
los jugadores, desde el teclado hasta la bebida que toman (Vilaplana-Aparicio & al., 2018; Clemente
& al., 2018).

Asimismo, también se ha evidenciado que el patrocinio de un equipo en los deportes electrénicos
es una estrategia eficiente que permite desarrollar acciones de contenido de marca (branded con-
tent) vinculadas a los mismos. La mera presencia de la marca en las competiciones también genera
reconocimiento mediante el componente aspiracional, y una perfecta manera es creando un equipo
de jugadores profesionales. El interés por la carrera y el desarrollo de estos equipos, unido al sen-
timiento de comunidad y al fenédmeno fan que generan estos juegos, facilitan la creacion de conte-
nidos de marca vinculados a ofrecer a los seguidores del equipo un valor afiadido mas alla de la
participacién o visionado de los deportes electronicos.

Una cuestion que nos ha llamado la atencion ha sido la informacion obtenida en la pregunta sobre
donde suelen ver méas publicidad de videojuegos (no de marcas que se publicitan en ellos). Aqui,
los espafioles mencionaron plataformas online como Facebook o YouTube, y los surcoreanos, en
su gran mayoria, hacen referencia a la publicidad exterior en lugares como el metro. El metro es un
transporte publico que en una gran capital como Seul o Madrid es muy utilizado por los «millennials»,
jovenes a la vanguardia de la tecnologia, muchos de ellos jugadores. Por consiguiente, es posible
pensar en la implantacién que podria hacerse en el presente utilizando un soporte de publicidad
exterior y vanguardista, como es el nuevo soporte de publicidad dinamica Led que ya se ha puesto
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en marcha en el metro de Madrid, pero que ya se utiliza desde hace afos en la capital de la Repu-
blica de Corea del Sur, Seul. Este soporte crea una ilusion de imagen en movimiento por fuera de
los vagones del tren que llamaria la atencion de los transelntes y casaria perfectamente con la
vanguardia de los videojuegos en red.

Finalmente, para concluir este articulo, indicar que somos conscientes que esta investigacion no es
un estudio categérico ni conclusivo sobre el tema, sino una aproximacioén a la realidad y la evolucion
de las estrategias publicitarias dentro del mercado de los videojuegos en red. Seria necesaria una
observacion continuada y una investigacién mas profunda que analizara la eficacia de las acciones
publicitarias en juegos y competiciones, asi como la evolucién del comportamiento de los jugadores
araiz de las mismas.
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