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Resumen.

Los habitos de consumo de la poblacion cambian continuamente, incluyendo los medios
de entretenimiento que se consumen. Actualmente, los videojuegos se han convertido en
el medio de ocio més importante debido a diferentes factores: el estallido de la pandemia
mundial debido al COVID-19, el boom de las plataformas de streaming, el crecimiento
de los e-sports, el crecimiento de la conectividad a Internet y la expansion en el uso de
teléfonos moviles. Gracias a esto, los videojuegos han pasado a ser un nuevo medio de
comunicacion, socializacion y ocio, a través del cudl los usuarios pueden establecer
relaciones e interactuar con otros jugadores. Debido a la importancia que han adquirido
los videojuegos en la rutina diaria, diferentes industrias han empezado a ver en ellos
distintas opciones como medio de soporte y comunicacion. Estas opciones han sido
exploradas por diversos sectores siguiendo tres técnicas diferentes: el advergaming, el
above&below advertising, y la publicidad in-game. Entre las industrias que han utilizado
esta ultima técnica, que es la que mas ventajas aporta para promocionar una marca, el
sector de la moda no se queda atrds. Examinando diferentes ejemplos, como la
colaboracion de Fortnite con Balenciaga o la de Animal Crossing con H&M, se puede
concluir que el tipo de videojuego no es importante, sino que tenga una serie de
caracteristicas que hara que la campana publicitaria pueda tener mas porcentaje de éxito:
debe ofrecer opcion de personalizacion, la posibilidad de juego en linea y una gran

comunidad de jugadores detras.
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Resumo.

Os hébitos de consumo da poboacion cambian continuamente, incluidos os medios de
divertimento que se consomen. Na actualidade, os videoxogos convertéronse no medio
de ocio mais importante debido a diferentes factores: o estalido da pandemia mundial
polo COVID-19, o boom das plataformas de streaming, o crecemento dos deportes
electronicos, o desenvolvemento da conectividade a Internet e a expansion no uso dos
teléfonos mobiles. Grazas a iso, os videoxogos convertéronse nun novo medio de
comunicacion, socializacion e lecer, a través do cal os usuarios poden establecer relacions
e interactuar con outros xogadores. Debido 4 importancia que adquiriron os videoxogos
na rutina diaria, diferentes industrias comezaron a ver neles diferentes opcidons como
medio de promocion e comunicacion. Estas opcions foron exploradas por varios sectores
seguindo tres técnicas diferentes: o advergaming, o above&below advertising, e a
publicidade in-game. Entre as industrias que utilizaron esta ultima técnica, que € a que
mais vantaxes aporta para promocionar unha marca, o sector da moda non se queda atras.
Examinando diferentes exemplos, como a colaboracion de Fortnite con Balenciaga ou a
de Animal Crossing con H&M, pddese concluir que o tipo de videoxogo non ¢
importante, sendén que tivera unha serie de caracteristicas que fardn que o campana
publicitaria tefia mais indice de éxito: debe ofrecer unha opcion de personalizacion, a

posibilidade de xogar en lifia e unha gran comunidade de xogadores detras.

Palabras clave: videoxogos, divertimento, marketing, publicidade in-game, moda.



Executive summary.

The population's consumption habits are constantly changing, including the entertainment
media consumed. Currently, video games have become the most important means of
entertainment due to different factors: the outbreak of the global pandemic due to
COVID-19, the boom of streaming platforms, the growth of e-sports, the growth of
Internet connectivity and the expansion in the use of cell phones. Thanks to this, video
games have become a new means of communication, socialization, and leisure, through
which users can establish relationships and interact with other players. Due to the
importance that video games have acquired in the daily routine, different industries have
begun to see in them different options as a means of support and communication. These
options have been explored by several sectors following three different techniques:
advergaming, above&below advertising, and in-game advertising. Among the industries
that have used this last technique, which is the one that brings the most advantages to
promote a brand, the fashion sector is not far behind. Examining different examples, such
as Fortnite's collaboration with Balenciaga or Animal Crossing's with H&M, it can be
concluded that the type of video game is not important, but rather that it has a series of
characteristics that will make the advertising campaign more successful: it must offer the
option of customization, the possibility of playing online and a large community of

players behind it.

Key words: video games, entertainment, marketing, in-game advertising, fashion.
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1. Introduccion.

Los videojuegos se han convertido en el medio de ocio mas importante de la actualidad,
sobrepasando a dia de hoy las cifras de los medios mas tradicionales como el cine, la
musica o la television. Debido a esta nueva situacion, las marcas han de adaptarse y
comenzar a aproximarse a su publico a través del gran escaparate que suponen los

videojuegos.

En el caso de las compaiiias del sector de la moda, que es el objeto de este estudio, han
tenido que reinventarse y buscar en los videojuegos una opcién como medio y soporte
para la promocion de sus productos y servicios. Los videojuegos ofrecen grandes
beneficios para las campafias publicitarias de compaiiias textiles, sobre todo si utilizan la
técnica de la publicidad in-game, cercana al product placement més tradicional. En este
trabajo se hara una aproximacion, primeramente, al mundo de los videojuegos,
examinando la definicion y tipos y analizando la situaciéon actual de la industria.
Seguidamente, se estudiara el contexto del marketing en videojuegos, explicando las
diferentes modalidades que existen y revisando los ejemplos mas populares. Mds tarde se
revisara el estado de la publicidad in-game relaciondndola con el mundo de los
videojuegos y mostrando las campafas publicitarias mas famosas de los ultimos afios.
Por ultimo, se concluira con una discusion donde se respondera a la pregunta planteada
en el titulo del trabajo: ;cudl es el tipo de videojuego mas recomendable para promocionar

una marca de moda?

El objetivo de este proyecto es averiguar cuales son las caracteristicas que deberia tener
un videojuego para ser atractivo con el fin de promocionar una marca del sector de la
moda, aportando asi una serie de recomendaciones y pautas a las companias del sector.
Estas conclusiones les permitirdn orientar sus esfuerzos econdmicos en términos de
marketing hacia el éxito de sus campanas publicitarias, obteniendo asi una ventaja

competitiva con respecto a las demas empresas del sector.

Para ello adoptaré una metodologia basada en la revision critica de diversas fuentes de
informacion como libros, articulos, datos sectoriales o declaraciones acerca de los tres
principales temas de estudio como son el mercado de los videojuegos, la publicidad in-
game y el sector de la moda. Este andlisis se ha realizado desde puntos de vista tanto
cualitativos como cuantitativos con el fin de dar la imagen mas precisa posible del

panorama mundial, y de responder fielmente a la pregunta planteada en el titulo.



2. Elvideojuego: definicion y tipos.

Para poder llevar a cabo un estudio acerca del mejor tipo de videojuego para promocionar
una marca de moda, es necesario primeramente profundizar en la definicion del mismo y

los diferentes tipos que existen en la actualidad.

2.1. Definicién y caracteristicas de los videojuegos

El videojuego, segun la Real Academia Espafiola, se define como un juego electroénico
que se visualiza en una pantalla. Sin embargo, se trata de una definicidon genérica, y no
esta realizada por especialistas del sector. Mediante la revision de diferentes referencias
bibliograficas, se ha observado que no existe una definicion unica y consensuada de

videojuego que integre tanto sus aspectos técnicos, sociales y psicoldgicos.

El videojuego nace en los afios setenta en los salones arcade, y no es hasta los ochenta
cuando se empieza a intentar definir este fendmeno en diferentes articulos y estudios.
Driskell y Dwyer (1984) lo definieron como una combinacion de juego y tecnologia de
apoyo instructivo computarizado (Computer Assisted Instruction Technology - CAI). De
acuerdo a esta definicion el videojuego es un ejercicio recreativo sometido a reglas, el
cual hace uso de las capacidades interactivas del ordenador. Mas adelante, en el afio 1991,
Provenzo define al videojuego como “el software e instrumental l6gico del ordenador
consistente en una serie de conexiones de informacion almacenada en chips acompafiadas
de hardware”. Se reconoce aqui no so6lo la naturaleza logica, sino también fisica del
videojuego, integrando el concepto de hardware, que involucra placas, periféricos,
soportes y pantallas. En el afio 2005, Esposito realizaria una aproximacion a la definicion
de videojuego basandose en estudios sobre el juego, la jugabilidad, la interactividad y la
narrativa. En esta definicion, Esposito concibe el videojuego como “un juego al que
jugamos gracias a un aparato audiovisual y que puede estar basado en una historia”. Por
ultimo, segln la desarrolladora de videojuegos Nintendo (2014), el videojuego es “un
software creado para el entretenimiento en general y basado en la interaccion entre una o
varias personas y un aparato electronico que ejecuta dicho videojuego; este dispositivo
electronico, conocido como ‘plataforma’, puede ser una computadora, una maquina
arcade, una videoconsola, un dispositivo handheld... Aunque, usualmente el término
‘video’ en la palabra "videojuego" se refiere en si a un visualizador de gréficos

rasterizados hoy en dia se utiliza para hacer uso de cualquier tipo de visualizador.”



Estas definiciones han ido evolucionando a lo largo de los afios a la vez que el propio
videojuego, integrando conceptos y elementos que en un principio o no existian o no eran

lo suficientemente visibles, debido a la gran evolucion tecnolégica de los videojuegos.

Los videojuegos poseen una serie de caracteristicas comunes, que llevan a las definiciones
mencionadas anteriormente y que los convierten en una de las opciones de ocio mas
interesantes. Estas caracteristicas, identificadas por Marti Parrefio en su libro “Marketing

y videojuegos” (2010) son las siguientes:

La interactividad, ya que los videojuegos necesitan de una constante interaccion
con el usuario para poder avanzar en el argumento del mismo o realizar las
acciones que el usuario desee;

- el entretenimiento, conseguido gracias al amplio catilogo y a los retos y

competitividad que los juegos proponen;
- lajugabilidad, que se trata del sistema de relaciones entre el jugador, el sistema y
el subsistema del videojuego;

- la simulacién y virtualidad, que, aunque puedan parecer opuestas, otorgan al

videojuego una experiencia cercana a la realidad, pero sin sufrir malas
consecuencias por las acciones del usuario;

- la inmersion, que se trata de un proceso psicologico que se produce cuando una
persona deja de percibir de forma clara su medio natural al concentrar toda su
atencion en un objeto, una narracion, imagen o idea que le sumerge en un medio
artificial;

- la multiplataformidad, que se concibe como el hecho de que un videojuego pueda

ser consumido a través de varios soportes (ordenador, consola, television,

teléfonos moviles, etc.).

2.2. Controladores o plataformas

Segun la definicién proporcionada por Nintendo (2014) los controladores de videojuegos
son “los dispositivos de entrada usado para manipular un videojuego, que varian
dependiendo de lo que se trate la plataforma. Por ejemplo, un controlador de consola
podria inicamente consistir de un boton y una palanca de mando. No obstante, otro podria
presentar una docena de botones y una o mas palancas. Frecuentemente, los primeros
juegos informaticos hacian uso de un teclado para llevar a cabo una interaccion, e incluso

se necesitaba que el usuario adquiriera una palanca por separado, que tenia un boton como
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minimo. Varios juegos de computadora modernos permiten, y en algunos casos exigen,
que el usuario use un teclado y un ratéon de forma simultanea”. En definitiva, son los
diferentes dispositivos que se utilizan para ejecutar y visualizar los videojuegos, pudiendo
contar su propia pantalla o haciendo uso de una pantalla asistente. En la actualidad, los
tipos mas populares de plataformas son las maquinas de arcade, las videoconsolas, el PC

y los dispositivos portatiles.
e [Las maquinas arcade.

Las maquinas arcade son maquinas recreativas capaces de reproducir graficos basicos y
que cuentan con botones, palancas y otros accesorios para complementar la experiencia
de juego, y cuyo concepto principal era replantear una forma distinta de divertirse en
torno a un aparato electronico (Rubio, 2017). Fueron la base sobre la que se construyeron
los videojuegos, ya que marcaron el punto de inicio del mundo de los videojuegos y que
alcanzaron su edad de oro en los afios 80. Su uso en la actualidad se ha convertido en casi
residual, y se limita simplemente a los coleccionistas, los nostalgicos y las salas de arcade

que todavia funcionen.
e Las videoconsolas.

Las videoconsolas o consolas de videojuegos son dispositivos electrénicos concebidos
unica y exclusivamente para la reproduccion de videojuegos. Nacen en los afios 70, y
desde entonces las empresas encargadas de crearlas, como Nintendo, Atari o Sony, no
han parado de desarrollar nuevas tecnologias hasta llegar a la ultima generacion de la Play
Station 5, la Xbox Series X o la Nintendo Switch, aunque esta Gltima también ofrece la
posibilidad de convertirse en consola portatil. Las videoconsolas pueden ser de
sobremesa, necesitando un monitor o television para poder ver la imagen que ofrecen, o

portatiles, que poseen una pantalla propia y bateria recargable, como en el caso de la PSP.
e FEIPC.

El PC u ordenador personal es una maquina capaz de ejecutar los videojuegos mas
tecnologicamente avanzados. En el caso del PC, no se le puede considerar videoconsola,
ya que su principal funcién no es la de jugar a videojuegos. Al actualizarse cada poco
tiempo y el continuo desarrollo y comercializacion de nuevas piezas, los ordenadores mas
potentes suelen estar a la vanguardia de la tecnologia, superando a cualquier otro

controlador de videojuegos.



e Los smartphonesy tablets.

Hoy en dia, segtn datos de Oberlo (2022), un 84,6% de la poblacién mundial es usuaria
de un teléfono movil. Entre muchas otras cosas que los smartphones y tablets nos
permiten hacer, existe la posibilidad de jugar a videojuegos. Los videojuegos para
teléfonos moviles son mas simples y con un desarrollo menor que los de las
videoconsolas, ademas de que la mayoria de ellos se pueden obtener me forma gratuita.
Al tener una penetracion tan grande en la poblacion y poder obtenerse gratuitamente, el
gaming para moviles es el dominador del mercado, con una cuota del 45% (Wijman,

2021).

2.3. Tipos de videojuegos

En la clasificacion de los videojuegos existen varios modelos de clasificacion, en este
caso puntualizaremos los diferentes géneros que existen, haciendo hincapié en los mas
populares, pues la cantidad de ellos puede ser infinita. Con la siguiente clasificacion,
desarrollada por Thomas H. Apperley en un articulo para la universidad de Melbourne

(2006), podremos catalogar a la mayoria de los videojuegos.

e Acciodn: consisten en realizar ejercicios de repeticion con el objetivo de eliminar
enemigos y/o superar obstaculos y peligros. Suelen requerir que el jugador haga
uso de sus reflejos, punteria y habilidad, y por lo general se relacionan con
exposiciones cortas de tiempo. Se trata de uno de los géneros mas amplios, que
cuenta con subgéneros muy populares:

o Lucha: se basan en la recreacion de combates entre personajes del
videojuego (Mortal Kombat, Street Fighter, Super Smash Bros).

o Beat ‘Em Up: en este caso, los jugadores deben combatir con un gran
nimero de individuos mientras avanzan a lo largo de varios niveles,
desplazédndose por diferentes escenarios del videojuego (Double Dragon,
Final Fight).

o Arcade: juegos que estan disefiados siguiendo las bases de los antiguos
juegos de las maquinas Arcade, con caracteristicas como dificultad
ascendente, puntuaje como objetivo, sistema de vidas, disefio minimalista,

y pocas interrupciones (Pac-Man, Donkey Kong, Space Invaders).



o Plataformas: en este caso el jugador controlara a un personaje que tendra
que avanzar a través de diferentes escenarios esquivando obstaculos
(Super Mario, Rayman, Crash Bandicoot).

e Disparos: se caracterizan porque el protagonista hace un uso continuo de armas
de fuego para avanzar en el juego. A menudo es considerada como subcategoria
de los videojuegos de accion, pero también posee subcategorias importantes:

o Disparos en primera persona: también conocidos con FPS (First Person
Shooter), buscan el realismo a través de la ilusion de manejar al personaje
viendo lo que el veria (Call of Duty, Far Cry, Doom).

o Disparos en tercera persona: también conocidos con TPS (Third Person
Shooter), e basan en el alternancia entre disparos y pelea o interaccion con
el entorno, pero a diferencia de los juegos FPS, se juega con un personaje
visto desde atras o, en ocasiones, desde una perspectiva isométrica (Grand
Theft Auto, Fortnite, Max Payne).

e [Estrategia: consisten en trazar un plan para superar al contrincante. Exigen
concentracion, saber administrar recursos, pensar y definir estrategias. Suelen
tener relacion con la guerra o con la construccion. Se dividen entre estrategia en
tiempo real (Age of Empires, Clash of Clans) estrategia por turnos (Civilization,
Warlords).

e Simulacion: se basan en la recreacion de situaciones de la vida real con una
verosimilitud cercana a esa realidad. Los tipos de simulacion més populares son
los de manejo de vehiculos (Flight Simulator, EuroTruck Simulator), los de
construccion (Cities: Skyline, Stardew Valley), o los de vida (The Sims, Animal
Crossing).

e Deportes: son aquellos que simulan deportes de la vida real, siguiendo sus reglas,
competiciones y mecanicas. Suelen tener acuerdos de licencias con las ligas
profesionales del deporte en cuestion, para poder mostrar equipos, jugadores y
competiciones reales (FIFA, Madden NFL, NBA 2K).

e (arreras: muchas veces categorizados dentro del género de simulacion, consisten
en desafiar a otros contrincantes para ver quién llega mas rapido de un punto a
otro del mapa. Segun su grado de fidelidad a la conduccidn real, nos encontramos
con las subcategorias de arcade (Need for Speed, Mario Kart), o de simulador

(Gran Turismo, Forza Motorsport).
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e Aventura: un género muy popular donde el protagonista del juego debe atravesar
diferentes niveles, luchar contra enemigos y recoger objetos de valor. Suelen ser
juegos de larga duracién con un argumento extenso y enrevesado. Pueden ser:

o Accidn-aventura: se trata de un género mixto muy popular que combina
caracteristicas de las dos categorias (The Last of Us, God of War).

o Terror: combina las peliculas de terror con el mundo de los videojuegos,
dando lugar a una experiencia mas inmersiva para el jugador (Resident
Evil, Silent Hill).

o Sigilo: en este caso el jugador debera completar los diferentes niveles sin
ser detectado por el enemigo, haciéndose valor de una buena estrategia
(Metal Gear, Hitman).

o Battle Royale: este tipo de videojuego es muy reciente y se basa en la idea
de soltar a una gran cantidad de jugadores en un mapa para que luchen
entre ellos hasta encontrar al ganador de la partida (PlayerUnknown's
Battlegrounds, Apex Legends).

e RPG: serefiere a Rol Playing Game, o videojuego de rol. En él, el jugador debera
encarnar a un personaje que debe hacer avanzar, evolucionar y cambiar en un
mundo con enemigos, tiendas, objetos para vender o usar y ataques especiales. Es
uno de los géneros mas populares, y cuenta con ejemplos como Dark Souls,

Skyrim, Final Fantasy, The Witcher o Kingdom Hearts.
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3. La importancia de la industria de los videojuegos.

La industria del videojuego es una de las mas grandes y rentables del mundo en la
actualidad, esta en constante evolucion y cada vez mas presente en nuestras vidas. La
importancia de la industria no se refiere s6lo a su enorme impacto econdmico, sino
también a la cantidad de jugadores diarios que posee y la capacidad de influencia que

tiene la industria sobre ellos.

3.1. La industria de los videojuegos v sus datos

Hoy en dia, la industria de los videojuegos es una de las mas importantes del mundo,
como demuestran sus datos econdmicos. Segin Grand View Research (2021),
actualmente existen en el mundo 2.900 millones de gamers, que suponen un sorprendente
26,73 % de la poblaciéon mundial. Estos contribuyeron a generar un beneficio de 180.100
millones de dolares en el afio 2021, y se espera que en 2023 puedan llegar a los 202.700
millones de dolares. De hecho, segiin un articulo publicado por Daniel Wu (2022), los
videojuegos son la industria mas importante economicamente hablando del sector ocio,
superando con creces en ingresos a la television tradicional, que facturd 124.000 millones
de dolares en 2021, al cine, que ingres6 42.000 millones de dolares en el mismo afio, 0 a
la industria musical, que logré cosechar 46.000 millones de dolares entre ventas de discos

e ingresos por streamings de musica.

El mercado de los videojuegos es altamente competitivo y fragmentado, con un gran
numero de empresas compitiendo por una parte del mercado, aunque con unos claros
dominadores ya establecidos. Las 10 empresas mas grandes de la industria contribuyeron
a generar 126.000 millones de dolares en el afio 2021 (grafico 1), lo cual supuso un 65,4
% del total de la industria (Buijsman, 2022). Debido a este elevado porcentaje, estas
empresas tienen una posicion dominante en el mercado y pueden influir en la direccion
de la industria. Sin embargo, segun Buijsman (2022), son las compaiias que mas lento
crecen afio a afio, permitiendo a las mas pequefias poco a poco ganar una mayor cuota de

mercado.
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Empresas publicas ordenadas por ingresos generados por
videojuegos
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Gradfico 1; Fuente: Elaboracion propia a partir de Newzoo Global Games Market Report (2022)

Los ingresos de la industria se generan, mayoritariamente, en las regiones de Asia y
Norte-América, que poseen un 49 % y un 26 % de la cuota de mercado respectivamente,
y seguidos de Europa, Sudamérica y Africa (grafico 2). En términos de plataformas, los
juegos moviles son los mas populares, ocupando un 45% del mercado, seguidos de las
videoconsolas (28%) y de los ordenadores (19%) (Wijman, 2021). Se espera que, durante
los préximos afios, este dominio por parte de los smartphones siga existiendo, debido a la
gran cantidad de usuarios de moviles en la actualidad y el bajo precio de los videojuegos

para moviles respecto a sus competidores en PC y consolas.

CUOTA DE MERCADO POR REGION
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Figure 2; Fuente: Elaboracion propia a partir de Newzoo Global Games Market Report (2022)
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3.2. El crecimiento ininterrumpido del sector de los videojuegos

Desde su consolidacion, sus usuarios, importancia € impacto no han dejado de crecer a
un gran ritmo, como demuestran los datos y estadisticas referentes a este sector. Se puede
observar en el siguiente grafico como, desde 2012, los ingresos totales de la industria han
tenido un gran crecimiento, que se espera que continue en el futuro (grafico 3) (Grand

View Research, 2021).

Evolucién de los ingresos totales de la industria de los videojuegos
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Gradfico 3; Fuente: Elaboracion propia a partir de Newzoo Global Games Market Report (2022)

El gran tamafio y rapido crecimiento de esta industria se debe a diversos factores, entre

los que se incluyen:
- La expansion en el uso de teléfonos moviles.

Aunque las ventas de smartphones cayeran a minimos historicos durante el
confinamiento, en los ltimos afios el uso de teléfonos modviles ha crecido rapidamente.
Actualmente, en el mundo existen 6,6 miles de millones de usuarios de teléfonos moéviles,
que suponen un 86,4% de la poblacion mundial y un crecimiento del 4,76% con respecto
a 2021, y se espera que estos numeros sigan creciendo en el futuro (grafico 4), llegando
en 2027 a 7,7 mil millones de usuarios, un 99% de la poblacion mundial (Oberlo, 2022).
Segun el mismo informe, el 68% de los usuarios de internet de 16 a 64 afios han jugado
a videojuegos en su propio teléfono movil, y el 35% de éstos lo ha hecho en el tltimo

mes.
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Usuarios de teléfonos moviles en el mundo
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Gradfico 4, Fuente: Elaboracion propia a partir de Statista (2022)

La mayoria de videojuegos para mdviles mas populares tienen algo en comtn: adquirirlos
es totalmente gratis, lo que supone una clara ventaja con respecto a las consolas u
ordenadores. Aun asi, en 2020, el videojuego Candy Crush gener6 1,19 mil millones de
dolares de ingresos, superando los de toda la industria cinematografica estadounidense

ese afo (Curry, 2022).

Estos datos, junto con el hecho de que el smartphone es la plataforma mas utilizada para
jugar a videojuegos con un 45% de la cuota de mercado (Wijman, 2021), han contribuido

de una forma directa a la expansion de la industria gaming.

- El crecimiento de la conectividad a Internet.

Segtin el informe Digital 2022 llevado a cabo por Hootsuite y We Are Social, los usuarios
de Internet en el afio 2022 se incrementaron un 4%, llegando a los 4,95 mil millones y
representando un 62,5% de la poblacion mundial. Durante los ultimos afios, la tendencia
del nimero de personas conectadas a Internet ha sido creciente, pasando de 3 mil millones

de usuarios en 2015 a los casi 5 mil millones de la actualidad (gréfico 5).
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Usuarios de internet a lo largo del tiempo
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Gradfico 5. Fuente: Elaboracion propia a partir de informe Digital 2022 (Hootsuite, We Are Social).

Al mismo tiempo, las redes moéviles han ido mejorando su conectividad y cobertura en
todo el mundo, permitiendo que cada vez mds usuarios puedan conectarse a la red sin
depender de la conectividad wifi. En la actualidad el 51% de la poblacion mundial utiliza
una red movil, y, en octubre de 2021, casi el 62% de la poblacion mundial (4,88 mil

millones de personas) se conect6 a Internet (Kemp, 2022).

El crecimiento y la mejora de la conexion a Internet alrededor del mundo ha hecho que
jugar, e incluso visualizar, videojuegos sea mas facil y comodo, ademas de ofrecer esa

posibilidad a gente que antes no la tenia.

- El crecimiento de los e-sports.

Los e-sports o deportes electronicos son las diferentes competiciones oficiales de
videojuegos, en las que se compite de una forma presencial u online a videojuegos
multijugador. Los esports son una denominaciéon genérica que se concreta en las
competiciones y ligas de juegos concretos, no estamos ante una unica modalidad de juego.
De la misma manera que no se compite en “deporte”, sino a futbol, baloncesto, etc., no
se compite a esports sino a League of Legends, Call of Duty, FIFA, Rainbow Six, Siege,

o Gran Turismo Sport (Asociacion Espafiola de Videojuegos, 2018).
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En los ultimos afios, los espectadores de e-sports no han parado de crecer en niimero e
importancia. Los ciberdeportes han conseguido en 2022 una audiencia de 921,2 millones
de espectadores, cuando en 2020 era de 435,7 millones, y unos ingresos de 1.384 millones
de dolares (Tristdo, 2022). Se espera que en los proximos afios este crecimiento siga su

curso, llegando a los 640,8 millones de espectadores en 2025 (grafico 6).
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Gradfico 6, Fuente: Elaboracion propia a partir de Newzoo Global Games Report (2022)

Este crecimiento de los e-sports beneficia directamente a la industria del videojuego, ya
que ayuda a acrecentar su popularidad y reconocimiento en la sociedad. También ayuda
a convertir a jugadores profesionales de videojuegos en idolos, tal y como ocurre con los
deportistas de ¢lite, reforzando su figura y haciendo que los mas pequefios tengan

referentes cuya especialidad es jugar a videojuegos a un alto nivel.

- El boom de las plataformas de streaming.

Las plataformas de streaming son, en la actualidad, una de las principales plataformas de
ocio de los jovenes, en las cudles los streamers se dedican a realizar directos, tanto
jugando a videojuegos, charlando o incluso haciendo producciones de una calidad
excelente, como en el caso de la “Velada del ano II” organizada por Ibai. Ibai es un
streamer espafiol que se situa en octavo puesto en el ranking mundial de espectadores

medios segin los datos de Twitch Tracker. Este streamer organizo el pasado junio un
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evento de boxeo amateur a través de su canal de Twitch, en el que pelearon famosos del
mundo de internet entre ellos (influencers, streamers, cantantes...). Este evento
consiguié reunir, segin datos proporcionados por el propio Ibai, a 3,3 millones de
dispositivos conectados simultaneamente al directo, lo que supuso un nuevo récord en la
plataforma, ademas de obtener un promedio de 2.427.024 espectadores y un increible

total de 8.768.729 usuarios unicos a lo largo de todo el stream.

En los ultimos afios estas plataformas han tenido un gran crecimiento, debido en parte al
confinamiento ocasionado por el COVID-19, durante el cual la gente tuvo que buscar
diferentes formas de entretenimiento. Las plataformas de streaming mas importantes son
Twitch y Facebook Gaming, que ocupan practicamente toda la cuota de mercado, y siendo

Twitch la mas importante tanto en nimero de streamers como en tamano de audiencia.

Para analizar la situacion en la que se encuentran actualmente estas plataformas, voy a
mostrar los datos de Twitch en los Gltimos tiempos. S6lo en 2021, la plataforma ha crecido
un 45% en audiencia, mejorando ampliamente a la cifra de 2020, resultando significativo
ya que en ese afio tuvo el boom gracias a la ya mencionada pandemia del COVID-19
(Streamelements, 2021). En el siguiente grafico (grafico 7) podemos observar como este
crecimiento ha disminuido gradualmente en 2022, aunque la media de espectadores sigue

siendo estable (Streamcharts, 2022).
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El crecimiento de este tipo de plataformas va de la mano con el crecimiento de la industria
de los videojuegos, ya que el principal contenido de los streamings es el gameplay, es
decir, el jugar a videojuegos en directo al mismo tiempo que interactias con el chat de
espectadores. Gracias a los streamers es posible alcanzar a una gran audiencia, ensefiar
un videojuego a través de patrocinios e incluso tener éxito gracias a que los realizadores
de directos mas famosos jueguen al juego en cuestion, como en el caso de Fall Guys, que
durante el verano de 2020 se hizo conocido entre los streamers y por ende lleg6 a cosechar
23 millones de horas vistas en Twitch y 60 millones de jugadores en linea, segun los datos

proporcionados por la propia desarrolladora del juego, Devolver Digital.

- Lapandemia mundial debido al COVID-19.

El coronavirus ha causado graves problemas econémicos a nivel mundial, ha perjudicado
a muchos sectores e incluso ha habido empresas que han cerrado debido al confinamiento.
Sin embargo, la pandemia también ha beneficiado a una minoria de sectores, que por
ciertos motivos durante el 2020 han visto un crecimiento sustancial. Un buen ejemplo de
ello es el mercado del entretenimiento doméstico y, en especial, los videojuegos, que se
han visto favorecidos gracias a la necesidad de buscar formas de ocio que se pudieran

disfrutar durante el confinamiento doméstico.

Antes del estallido de la pandemia, el crecimiento de los beneficios de la industria se
movia en torno al 4-5%; en el segundo y tercer trimestre del afio 2020, aumento hasta el
20-25% (Kise, 2020). Segun un articulo publicado en la revista Athenea en Ciencias de
la Ingenieria (2020), la cuarentena cambid los habitos de comportamiento de la sociedad,
dando mas importancia a actividades que antes no se les prestaba atencion. El socializar
con la familia se convirti6 en la actividad més importante, y el jugar a videojuegos ocupd
el sexto puesto en el top 20 de actividades mas importantes que la gente prefiere realizar

durante la cuarentena, como se puede apreciar en el grafico 8.
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Actividades mas importantes a llevar a cabo durante la cuarentena
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Gradfico 8. Fuente: Elaboracion propia a partir de revista Athenea en Ciencias de la Ingenieria (2020)

Segun el mismo articulo, la creciente demanda en el consumo de videojuegos durante la
cuarentena ha revelado cambios econdmicos en beneficio de esta industria, mostrando un
incremento en las ventas dentro de los paises con mayor consumo de videojuegos asi
como consolas durante la cuarentena (China aument6 un 250% en ventas de videojuegos
y Australia un 285% en ventas de consolas), rompiendo récords de ventas e impactando

en el mercado mundial a gran escala (gréafico 9).
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Grdfico 9; Fuente: Elaboracion propia a partir de revista Athenea en Ciencias de la Ingenieria (2020)



Con todos estos datos se puede apreciar como claramente la pandemia provocada por el
COVID-19 ha beneficiado a la industria de los videojuegos, tanto en el apartado
econdmico como en el abrirse a una mayor audiencia y poder competir con otras formas

de ocio mas tradicionales.

3.3. Un nuevo medio de socializacidn, comunicacion y ocio

El gran crecimiento y aceptacion en los ultimos afios ha llevado a los videojuegos a
convertirse en uno de los medios de socializacion, comunicacion y ocio mas utilizados
por personas de todas las edades, especialmente entre los més jovenes. El mundo de los
videojuegos crecié rapidamente en los ultimos afios, mientras que la motivacion y el
comportamiento de los jugadores también evolucionaron significativamente a medida que

las interacciones y las conversaciones en linea adquirieron mayor importancia.

Con el paso del tiempo son mas las personas que se reunen para jugar online o en persona,
y cada vez hay mas eventos y torneos de videojuegos. Los videojuegos también se estan
comenzando a utilizar como herramienta educativa y de entrenamiento, ensefiando
habilidades y conocimientos de forma ludica y atractiva, y creandose cada dia mas juegos

especificamente para estos fines.

Los videojuegos también estan cambiando la forma en que nos comunicamos y
socializamos; mas personas usan los videojuegos como medio para hablar y conocer gente
nueva. En la actualidad existen muchos métodos para comunicarse mientras juegas a
videojuegos: el propio chat de voz del juego, los chats de los streamings, interacciones
entre personajes, salas de Discord/Skype... Estos métodos estan pensados también para
conocer a los demas jugadores, y en estos tiempos existe mucha gente que ha hecho y
tiene amigos a través de los videojuegos. Ademads de crear nuevas conexiones, también
se utilizan para fortalecer las ya existentes; como demostrd un estudio realizado en el
Reino Unido por Perspectus Global durante el mes de abril de 2021, 6 de cada 10 (61%)
jugadores jugaron con amigos, familiares y compaferos de trabajo para mantenerse

conectados durante el confinamiento.

En resumen, los videojuegos se han convertido en una parte integral de nuestra vida

social, comunicativa y de ocio.
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4. Opciones del videojuego como medio y soporte para la comunicacion de otras

industrias.

Después de repasar el contexto actual del mercado, sus datos y su influencia en la
sociedad actual, es necesario profundizar en las oportunidades que ofrecen los
videojuegos a otras industrias, para poder comunicar a través de ellos y usarlos como una

herramienta de promocion.

El utilizar a los videojuegos con medio de promocién ofrece una serie de ventajas a tener
en cuenta con respecto a otros medios tradicionales, como son la television o la radio.
Algunas de estas ventajas son las siguientes (Universidad Internacional de Valencia,

2019):

- EIROI, o retorno de la inversion, es enorme.

- El trafico de visitantes es superior a otros canales, ademas de ser mas recurrentes.
- Se trata de un canal de publicidad menos invasivo.

- El tiempo de exposicion es mayor al de otros medios.

- Lainformacion demografica de cada usuario es muy amplia.

- Se aborda al publico objetivo mientras esta entretenido, por lo que la eficacia de

la publicidad es mayor.

Para aprovecharse de todas estas ventajas que ofrece el publicitarse a través de los
videojuegos, destacan tres diferentes técnicas de marketing: advergaming, above&below

advertising, € in-game advertising.

4.1._Advergaming

El advergaming, segin la IAB (Interactive Advertising Bureau), es una técnica
publicitaria que consiste en colocar el servicio o producto que ofrece una marca como eje
central de un videojuego. Es decir, consiste en crear un videojuego acerca de un producto
o servicio con el tinico objetivo de promocionarlo. Esta técnica permite a través de juegos
online, posicionar, promocionar y fidelizar, gracias a la exposicion continua del usuario

de la marca, producto o servicio (Dircomfidencial, 2021).
Los juegos resultantes del advergaming tienen una serie de caracteristicas comunes:

- El protagonista del juego es la marca o, en su defecto, el producto/servicio.
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- La mayoria de estos juegos son gratuitos, buscando un facil acceso y un intento
de viralizacion.

- Se distribuyen online y son compatibles con varios dispositivos.

Segun un articulo publicado por Alfonso Méndiz Noguero (2010), el advergaming posee

una serie de ventajas que lo hacen una opcién muy interesante para segiin que marcas:

- Alta exposicion de la marca. A diferencia de las técnicas mas tradicionales de

promocion, como una valla publicitaria, un anuncio en la radio o un spot
publicitario en television; que el tiempo de exposicion suele ser muy bajo, a través
del advergaming el tiempo medio de permanencia con la marca se sitiia entre los
15 y 30 minutos, segun datos de un estudio realizado por la FECEMD (Federacion

Espafiola de Comercio Electrénico y Marketing Directo).

- Atenciéon mdaxima del usuario. La actitud del publico es totalmente activa y

positiva, ya que necesita una mayor concentracion para conseguir alcanzar el

objetivo de completar el juego o de ganar la partida.

- Predisposicion positiva por parte del publico. Al ser el usuario el que decide

participar en el acto de promocion, su actitud se vuelve mds receptiva y positiva.
Esa implicacion facilita que la marca logre en el usuario un triple efecto
beneficioso: la educacion sobre nuevos productos o caracteristicas, la

interiorizacion del mensaje, y la identificacion con la marca.

- Imagen de la marca. Al crear un videojuego desde cero, es sencillo para la marca

personalizarlo e incluir sus valores y estilo en ¢€l, aportandole la identidad de la
propia marca al juego. Ademas de esto, el mensaje se puede transmitir de una

forma clara y directa, y de una manera poco intrusiva.

- Interactividad con el publico. Al general la participacion activa del publico, éste

se siente mas involucrado con el juego y con la marca, y es mas fécil conseguir

una base de datos en torno a preguntas a posteriori.

- Es facilmente medible. Es posible registrar todas las interacciones de los usuarios

con el juego, como el tiempo que pasan jugando, el nimero de veces que entran o
la pantalla en la que abandonan, facilitando la creacion de bases de datos con

informacion sobre los usuarios.
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- Memorabilidad. El usuario recordara con mas efectividad algo en lo que participa

activamente.

- Viralidad. Existe la posibilidad de que un juego se viralice, al ser compartido por
los usuarios a través de redes sociales. Esto haria que la campafia publicitaria fuese

un éxito, ya que el juego llegaria a una cantidad muy grande de personas.

A lo largo de la historia existen muchos ejemplos de advergames exitosos, entre los que

S€ encuentran:

e Magnum Pleasure Hunt

El primer advergame exitoso que voy a destacar fue creado en 2013 por el grupo Unilever,
con el objetivo de promocionar los helados de su marca Magnum. El videojuego se
denomind “la caza del placer” y consistia en ayudar a la protagonista a recoger bombones
a través de internet. Lo destacado de esta campafia es que ademas de la propia publicidad
de Magnum, la empresa colabor6 con otras compaiiias, como Youtube, Spotify o Dove,
mostrando sus paginas web en el transcurso del juego y creando asi beneficio econdémico

para rebajar el coste de la campaiia publicitaria.

Este advergame (imagen 1) tuvo un gran éxito, ya que obtuvo un gran reconocimiento,
cautivando a mas de 7 millones de espectadores (Ferri, 2013). Fue tan exitoso el
videojuego que Unilever decidid lanzar 2 entregas en los dos siguientes afos, Pleasure

Hunt 2y Pleasure Hunt 3.

Dove
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Imagen 1. Imagen del gameplay del videojuego. Fuente: Lowe Brindfors.
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e Despicable Me: Minion Rush

Otro ejemplo de advergame exitoso es el creado para promocionar la pelicula “Gru, mi
villano favorito 2 antes de su lanzamiento en 2013. En este caso, la empresa encargada
de la produccion del videojuego fue Illumination Entertainment, que ided un advergame
que pudiera ser jugado hasta la actualidad. En este videojuego encarnas el cuerpo de un

minion, personaje de la pelicula, y consiste en esquivar obstaculos e ir recolectando

premios, sumergiéndote a su vez en el universo de las peliculas.
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Imagen 2. Imdgenes del gameplay del videojuego. Fuente: Google Play Store.

Gracias al lanzamiento de nuevas secuelas de la serie de peliculas de Gru, mi villano
favorito, el advergame ha seguido actualizdndose para ayudar a la promocion de éstas y
al éxito de la franquicia, convirtiéndose en uno de los casos con mas notoriedad de

advergaming.

El juego tuvo tanto éxito que, aun a dia de hoy, sigue estando en el fop de juegos de la
Play Store de Android, y cuenta con una puntuacion de 4,6 estrellas y mas de 500 millones

de descargas (Google Play Store, 2022).
e EastPark: Built to Resist

Este ultimo ejemplo es obra de una empresa del sector textil, Eastpark, que es propiedad
de VF Corporation (como Vans, The North Face, Timberland y mas marcas) y que se

dedica a la fabricacion y venta de mochilas y maletas.
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En el afio 2011, la marca lanza un spot en el que se aprecia a una serie de individuos
lanzandose desde una azotea, para acabar formando un Tetris humano al caer, sin recibir
ningun dafo, tal y como su lema “Built to Resist” reza (imagen 3). A continuacion del

> |\

lanzamiento de este spot publicitario, EastPark

BUILT TO RESIST
cre6 en su pagina web de Facebook un

advergame, en el cual los usuarios podian jugar a
una especie de Tetris, pero con figuras humanas
vistiendo productos de la marca. Los jugadores
podian girar a las personas, moverlas y ajustarlas
para que ajusten a la perfeccion en los huecos
disponibles. Ademas, el juego hizo hincapié en el
componente social poniendo a disposicion una
variante multijugador, en la que los competidores

deberan completar tres filas antes que sus

Imagen 3: Imagen de la camparia publicitaria.
Fuente: Facebook EastPark

adversarios para ganar (Marketing News, 2011).

La campafa se volvido muy viral, sobre todo a través de las redes sociales, causando un

gran revuelo debido a lo impactante del video y a su creatividad.

4.2. Above & Below advertising

Esta técnica de marketing en los videojuegos consiste en la colocacion de banners
publicitarios en las diferentes pantallas del videojuego utilizado para la promocion. Los
banners publicitarios son una de las técnicas mas usadas para publicitarse a través de
internet, y aparecen en la mayoria de paginas web gratuitas que se visitan en la actualidad,
ofreciendo una opcion para los desarrolladores de estas webs de poder obtener beneficios

en relacion con las visitas que reciben.

En este caso, el producto o servicio promocionado no es necesario que tenga relacion con
el objetivo o tema del juego, sino que es posible colocar cualquier anuncio. Segiin Enrique
Ortega Burgos (2021), se trata de la modalidad de publicidad dentro de los videojuegos
menos organica, debido a que estos banners se superponen en la pantalla de manera ajena
al juego, sin mimetizarse con el entorno y sin estar integrados en él. Esto lo podemos
observar en los siguientes ejemplos (imagen 4), que se tratan de capturas obtenidas
directamente de videojuegos de la Google Play Store, y se puede ver perfectamente como

los banners publicitarios irrumpen en la pantalla sin ningun tipo de integracion:
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Imagen 4. Capturas de diferentes videojuegos para moviles. Fuente: Google Play Store.

Esta técnica se suele ver en la mayoria de juegos gratuitos para moviles, ya que ofrece a
sus desarrolladores la posibilidad de obtener beneficios de una forma sencilla. Sin
embargo, esta modalidad de marketing empeora la experiencia del usuario, dejando de
poseer algunas de las ventajas que comentaba anteriormente que se obtenia de la

publicidad en los videojuegos.

Esta técnica est4 inspirada directamente por la publicidad convencional, sobre todo la
utilizada en periodicos y revistas, ya que consiste en publicar anuncios estaticos en zonas
donde el usuario es probable que se fije. La principal diferencia, que ademas es una
ventaja del above&below advertising, es que en los videojuegos existe la posibilidad de
personalizar los anuncios mostrados, gracias a las cookies. Esto asegura que el usuario
estd viendo en todo momento anuncios de productos y servicios en los que estd o estuvo
interesado, convirtiendo esta publicidad en una mas eficaz y eficiente que los

tradicionales anuncios en periodicos.

4.3. Publicidad in-game

La técnica del in-game advertising es una de las opciones mas interesantes para utilizar a
los videojuegos como soporte publicitario. Consiste en la colocacion de anuncios
intrinsecos en el propio videojuego, integrandose completamente en el desarrollo de la

historia del videojuego. La principal diferencia con el ya comentado advergaming es que

27



el objeto de la promocion se coloca dentro de un juego ya existente, integrandose en su

historia, pero sin ser el eje central del mismo.

Se trata de una modalidad que comparte muchas similitudes con el product placement, o
emplazamiento de producto, del marketing mas tradicional, pero siendo trasladado al
mundo de los videojuegos. Bafios y Rodriguez (2012) defienden que el product placement
se define como la presencia, comercialmente intencional, de un bien, marca o servicio
dentro del discurso autdbnomo de una narracion audiovisual, grafica o literaria, a cambio
de una retribucion valorable en términos de financiacion de la produccion, que puede ser
de caréacter monetario o cualquier otra contraprestacion entre la empresa y la productora.
Es decir, consiste en que una marca paga (de manera monetaria o cualquier otro
intercambio) para que su producto o servicio aparezca integrado en el medio (pelicula,
serie, comic, videojuego...), de forma que éste pase a ser un elemento mas de la escena.
Para que una colocacidon de una marca sea considerada emplazamiento de producto es
necesario que exista una intencionalidad comercial, ya que muchas veces aparecen
marcas en medios audiovisuales por una necesidad narrativa, aunque para el espectador

sea imposible reconocer si se trata de una accion publicitaria o no.

Las marcas utilizan esta técnica para generar notoriedad y mejorar el reconocimiento en
el punto de venta. Seglin un articulo publicado por la UNADE (2021), ésta otorga una

serie de ventajas a las marcas que deciden utilizarla:

- Permite mostrar un producto o servicio sin resultar intrusivo.

- Ayuda al publico a asimilar de una forma natural la promocion de un producto
como parte de una historia.

- Proporciona una gran exposicion del producto en diferentes medios.

- Habilita la construccion de la percepcion de marca que ésta desea.

- Es una forma mas econdmica de promocion que los anuncios mas tradicionales.

Todas estas ventajas convierten a la publicidad in-game (o, en su defecto, al product
placement en videojuegos) en uno de los métodos mas efectivos para promocionar una
marca. Segiin un estudio publicado por una agencia de publicidad (2009), el 80% de los
consumidores recordaba correctamente a un anunciante y el 56% tenia una impresion mas

favorable de éste.

A lo largo de los afios, ha habido diferentes consensos para clasificar esta modalidad del

marketing. La primera corriente, defendida por la agencia publicitaria Interactive

28



Advertising Bureau, sostiene que la publicidad in-game se divide entre estdtica y
dindmica. Sin embargo, esta clasificacion no considera la forma en que la publicidad esta
integrada en el juego, ni la interaccion entre el jugador y el anuncio, y por lo tanto
proporciona poca utilidad para estudiar como reaccionan los usuarios ante determinados
tipos de anuncios. A su vez, la segunda corriente defendida en primer lugar por Chen y
Ringel (2001) y posteriormente por Marti, Curras y Sanchez (2010), mantienen que esta
técnica se podria dividir en tres diferentes categorias: asociativa, ilustrativa o

demostrativa.
e Publicidad in-game estética vs dindmica.

En el caso de la publicidad in-game estatica, que se conoce como SIGA (Static in-game
advertising), se trata de la forma més simple y la mas cercana al tradicional product
placement. Consiste en la colocacion de anuncios en la etapa de desarrollo del videojuego,
por lo que el emplazamiento s6lo puede modificarse una vez el videojuego sale a la venta

a través de actualizaciones.

Este tipo de publicidad es valida para todo tipo de videojuegos, pero requiere planificar
con antelacion, porque la publicidad debe incorporarse durante la fase de desarrollo del
titulo. La principal ventaja que otorga esta modalidad es que se obtiene un
posicionamiento directo del videojuego, lo que también significa que se integre
Optimamente en la narrativa de éste (Benéitez, 2020). A continuaciéon (imagen 5),
podemos ver un ejemplo de SIGA, en el videojuego UFC, donde se pueden observar

diferentes marcas y logos en el suelo y laterales del ring:

McGREGOR

HEAD
BODY
n  BLOCK

Deny your opponents clinch
[—— transitions before attempting

your own for grapple

advantage.

Imagen 5. Captura de gameplay de UFC 5. Fuente: easports.com
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Por otro lado, la publicidad in-game dindmica, o DIGA, explota la conectividad de las
plataformas de videojuegos de la actualidad. Permite a los desarrolladores cambiar los
anuncios en cualquier momento a través de internet, lo que permite una mayor flexibilidad
tanto para los desarrolladores como para los anunciantes. Este tipo de IGA otorga una
gran capacidad de segmentacion del publico objetivo, ademas de facilitar la utilizacion
de campanas temporales en las que los mensajes temporales desaparezcan una ve
terminada la campafia, como podria ser el caso del estreno de una pelicula. Dentro del
videojuego, el contenido de los espacios reservados para publicidad es dinamico,
permitiendo ser cambiado en funcidn de las preferencias del usuario, las paginas visitadas

o la hora de conexion, etc. (Garcia, 2012)

Esta modalidad solo es valida para videojuegos en linea, ya que para que funcione
correctamente es necesario una conexion constante a internet. Las principales ventajas
que ofrecen es la posibilidad de adaptarse a la estacionalidad o importancia de un evento,
la personalizacion de los productos/marcas mostrados en tiempo real segiin una serie de
variables, como el perfil del jugador, el momento de la conexidn, la web de acceso y mas.
Asimismo, potencia el sentimiento de exclusividad del usuario, ya que los
emplazamientos son personalizados y se adaptan a las necesidades del mismo.
Seguidamente (imagen 6), podemos observar uno de los ejemplos de publicidad in-game
dindmica mas famosos, cuando el que en ese momento era candidato a presidente de los
E.E.U.U., Barack Obama, posicion6 propaganda electoral en diversos videojuegos como
Guitar Hero III, Madden NFL 09, NBA Live 08, Burnout Paradise, Nascar 09 and Need

For Speed Carbon. Los anuncios recordaban a los usuarios que votasen por €l, y la

campaia fue tan exitosa que la repetiria en 2012, pero esta vez en el videojuego NFL

Madden 13 (Figas, 2022).

Imagen 6. Captura del
videojuego Need for Speed
Carbon en el que se puede
apreciar una valla publicitaria
con propaganda electoral del

candidato  Barack  Obama.

Fuente: bbc.com
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e Publicidad in-game asociativa vs ilustrativa vs demostrativa

Esta clasificacion, a diferencia de la comentada anteriormente, basa sus tres categorias o
niveles en funcién del grado de insercion de la publicidad en el juego (Chen & Ringel,

2001).

La asociativa se trata de la forma mas simple, en la que la marca/producto es emplazada
visualmente en el escenario del videojuego, en un plano secundario y sin un vinculo
conceptual claro. Es utilizada para asociar la marca a una determinada actividad
desarrollada en el juego o un estilo de vida concreto, y el jugador no podré interactuar
con la misma. Lo mas habitual es la colocacion de logos o marcas en vallas publicitarias,

como podemos ver en el siguiente ejemplo (imagen 7) sacado del videojuego FIFA 22,

con la publicidad de la empresa TeamViewer en las vallas alrededor del campo.

Imagen 7. Captura de gameplay del videojuego FIFA 22. Fuente: canal de Youtube de EA Sports.

En el caso de la publicidad in-game ilustrativa, la marca o producto emplazado
desempefia ya un papel relevante durante el transcurso del videojuego, pudiendo el
jugador tener algln tipo de interaccion con éste. Un buen ejemplo es cuando el jugador
recibe puntos o bonificaciones al recoger aquel producto o logo objeto de la promocion,
como ocurre en el videojuego Death Stranding, en el cual se otorga puntos de resistencia

extra al consumir una lata del refresco Monster (imagen 8).
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Imagen 8. Captura de gameplay del videojuego Death Stranding. Fuente: 3djuegos.com

Por ultimo, la publicidad in-game demostrativa consiste en emplazar el producto en el
videojuego de tal forma que el usuario pueda experimentar el propio producto en el
contexto del juego. Se trata del modelo de integracion mas persuasivo, ya que se muestran
caracteristicas reales del producto en un contexto de entretenimiento y siendo totalmente
integrado en la narrativa del videojuego. Marti Parrefio (2010) lo denomind on set
placement interactivo, definiéndolo como “la colocacion de objetos con los que el usuario
puede interactuar”. Los ejemplos mas claros de este tipo de publicidad pueden ser el
emplazamiento de coches que el jugador puede conducir, como el caso de la inclusion de

varios modelos de Mercedes-Benz en el videojuego Mario Kart 8 (imagen 9).

Imagen 9. Captura de gameplay del videojuego Mario Kart 8, en la que se aprecian diferentes modelos de vehiculos

Mercedes-Benz. Fuente: nintendo.es
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5. La publicidad in-game en el sector de la moda

Como se ha comentado anteriormente, la industria de los videojuegos estd convirtiéndose
en la mas importante del sector ocio en el mundo, tanto en importancia econémica como
en audiencia. Esto contribuye a que, actualmente, haya muchas otras industrias y sectores
que desean promocionarse a través del gran escaparate que ofrecen los videojuegos, y la

industria de la moda no se queda atras.

En los tltimos afios son muchos los ejemplos de colaboracion entre estos dos sectores,
tanto de promocion de los videojuegos a través de la moda, mediante el conocido
merchandising, o viceversa, a través de las técnicas de above&below advertising,
advergaming y publicidad in-game. En este apartado nos centraremos mas concretamente
en los casos en que empresas del sector textil se han apoyado en la modalidad de la
publicidad in-game que, en la cuestion de la promocion de ropa, calzado y complementos,

ofrece una serie de beneficios muy interesantes.

Primeramente, debido a la reciente explosion de Twitch durante la pandemia, las
audiencias de los videojuegos han crecido llegando a colocarlo en la cima del sector
entretenimiento. Este crecimiento de audiencia ha hecho que las marcas de ropa se hayan
empezado a interesar mas en promocionarse a través de este gran escaparate, como
aseguro Oscar Soriano, cofundador de la agencia especializada en videojuegos y eSports
Play The Game, en una entrevista con Hipertextual: "Las marcas de moda mas audaces
empezaron antes a hacer colaboraciones y el coronavirus fue el momento de cristalizar
las alianzas" (Millan, 2020). Soriano asegura también que un factor decisivo para el
aumento de colaboraciones entre moda y videojuegos fue la generalizacion del gaming y
el fin del estigma “friki”. Por Ultimo, Soriano también comentaba la importancia de
generar valor para el usuario: “No vale poner el logo muy grande, las marcas tienen que
pensar qué van a aportar a las plataformas de gaming. La comunidad es muy agradecida
con las marcas que generan buen contenido y experiencias”. En este sentido, la publicidad
in-game se convierte en una muy buena opcion, ya que las marcas se introducen en un
videojuego creado para los gamers. El objeto de la promocion se mimetiza con el entorno
del propio juego, aportando realismo y de una manera muy organica, sin entorpecer la
experiencia del usuario. Esto resulta en una eficacia mayor a la del marketing tradicional,
y como desvela un estudio realizado por el editor de The Drum, Kenneth Hein, el 37% de
gamers confiesa que han comprado un producto por influencia directa de publicidad in-

game.
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Las empresas de moda han cambiado su forma de acercarse al publico, e incluso las
marcas de lujo se han abierto més dejando atras la exclusividad que las caracteriza.
Marcas como Luis Vuitton o Balenciaga se han adentrado en el mundo de los videojuegos
y eSports, algo que hace unos afos parecia impensable pero que ahora ofrece una serie
de ventajas que lo hacen tremendamente atractivo. Segin Laura Suarez, directora del
Master de Moda y docente en IADE, “el sector de la moda es eminentemente visual. Y el
de los videojuegos, como puede ser el mundo de la fotografia, ofrece herramientas
valiosas para que las firmas presenten sus colecciones" (Redondo, 2021). Ademas de esto,
Suarez asegura que el mundo gamer es también una herramienta interesante para
desmontar los codigos de género rigidos establecidos en la sociedad: “no solo el hecho
de que al poder elegir tu avatar, puedes elegir tus atributos fisicos, color de pelo o incluso
de prendas, sino ademés cada vez vemos mds personajes que tienen una estética ciborg o
ambigua, en todo caso no binaria. En ese sentido, la estrategia del gaming también es
interesante para las marcas, hacer eco de estos desafios en cuanto al género que se estan
produciendo a nivel social". Sin duda alguna, los videojuegos son el presente, pero sobre
todo el futuro del marketing, y en los Gltimos afios los casos de publicidad in-game de
moda han comenzado a ser habituales. Las marcas del sector han colaborado con muchos
videojuegos, siendo los mas populares los que mas peso han tenido en cantidad y calidad

de promociones. Algunos de los ejemplos mas famosos son los siguientes:

5.1. Fortnite

Fortnite es un videojuego lanzado en 2017 por la compania Epic Games, que posee varios
modos de juego, siendo el Battle Royale el mas popular y el objeto de estudio en este
capitulo. Consiste en un videojuego gratuito, que actualmente est4 disponible en todas las
plataformas y en el que 100 jugadores en linea son transportados a una isla donde tendran
que luchar entre ellos hasta que s6lo quede un usuario “vivo”, que sera el ganador de la
partida. A pesar de ser un juego free-to-play, los creadores consiguieron recaudar 1200
millones de dolares en los primeros 10 meses después de su lanzamiento. Tanto es el éxito
de Fortnite, que en el ultimo afio ha tenido una media de 260 millones de jugadores
mensuales con picos de hasta 25 millones de jugadores diarios, segin la web Activeplayer.
Al mismo tiempo, Fortnite es uno de los videojuegos que mas streamers y youtubers

juegan, siendo uno de los juegos mas populares de Twitch con una audiencia media
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mensual de 78.400 espectadores en el ultimo afio y picos de hasta 807.000, segiin

twitchtracker.com.

Espectadores y jugadores de Fortnite
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Grdfico 10. Fuente: Elaboracion propia a partir de twitchtracker.com y activeplayer.com.

No soélo destaca su nimero de jugadores activos y su audiencia, sino que también la forma
en que los desarrollares han cambiado el concepto de publicidad in-game, creando un
beneficio en la experiencia del usuario mediante la integracion de campafias en el
videojuego. Permite a los usuarios personalizar el personaje, dandoles a elegir entre
diferentes skins, entre las que incluyeron como campaias publicitarias a artistas como
Ariana Grande, J Balvin, o Major Lazer; a deportistas como Lebron James, Neymar o
Patrick Mahomes; a personajes de otros videojuegos como Ezio de Assassins Creed o
Jynx de League of Legends; personajes de peliculas como Spiderman, Darth Vader o Son
Goku; y un largo etcétera. Esta gran seleccion de personajes, tanto ficticios como reales,
es unica en el mundo de los videojuegos. Ademés de poder convertirte en ti héroe o
deportista favorito, Fortnite también cred una serie de conciertos en linea en los que
promocionaba a artistas como Marshmello o Travis Scott, y a su vez aportaba una
experiencia Unica a sus jugadores. Al tratarse de experiencias de marcas y no publicidad
tradicional, los consumidores no sentian que estaban recibiendo un impacto publicitario,
sino mds bien experiencias memorables que a los consumidores les gustaba vivir
(PuroMarketing, 2019). Estas acciones han convertido a Fortnite en uno de los mejores
escaparates a través de los que promocionarse del mundo de los videojuegos, y en este

sentido el mundo de la moda no se ha quedado atras.
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e Balenciaga x Fortnite

Hace aproximadamente un afio, Epic Games anunciaria su nueva colaboracion, esta vez
con una gran marca de lujo como es Balenciaga. El martes 21 de septiembre de 2021 se
actualizaria el videojuego para ofrecer en la tienda virtual una serie de skins, accesorios
y misiones relacionados con la compaiia textil que los jugadores utilizar en sus partidas.
De esta manera, Balenciaga contaria con una coleccidon exclusiva en el videojuego y la
inclusion de una tienda Balenciaga en el mapa, aportando un extra a la experiencia de los
usuarios de Fortnite y, ademas, generando contenido a través de una serie de misiones
que desbloquearian unas recompensas gratuitas. La coleccion aportaria un nuevo disefio
a cuatro personajes ya existentes en el juego, pero no se queda simplemente en el mundo
virtual, si no que la coleccion estaria disponible también en el mundo real, pudiendo

comprar estos productos en las tiendas fisicas de la marca.

FORTNITE

BALI NCH Ga

Imagen 10. Detalle de la coleccion virtual de Balenciaga x Fortnite. Fuente: epicgames.com.

Balenciaga quiso buscar un solapamiento entre el mundo virtual y real: en el juego,
ademas de elegir ropa y accesorios nuevos de Balenciaga, puedes entrar en una tienda de
la firma. Los usuarios que hagan una compra y jueguen vestidos con sus nuevos looks de
Balenciaga pueden también presentar fotos de sus personajes para que se incluyan en las
vallas virtuales de la gran plaza de Fortnite. En la Times Square real, los seres humanos
de carne y hueso ya pueden ver a Doggo (personaje del Fortnite) en una valla publicitaria
y subir por Madison Avenue hasta llegar a la tienda de Balenciaga, donde podran
comprarse la coleccion capsula enterita de productos de la colaboracion, que se agotaria

a los pocos dias de su lanzamiento (Yotka, 2021).
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La campaiia publicitaria pretende acercar a la compaiiia a un publico mas joven, ademas
de adentrarse mas profundamente en el mundo digital. Segin explican desde Publicis
Luxe, la agencia encargada de la promocion, han creado un “metaverso completo” en el
que se puede experimentar la “experiencia de moda” desde el mundo digital
(PuroMarketing, 2021). Balenciaga espera elevar la moda a un universo virtual, llevando
su marca a nuevas dimensiones y encontrandose con un publico que, hasta ahora, no era
su objetivo. La alianza presenta beneficios para ambas partes: Balenciaga llegara a un
nuevo publico de jugadores incondicionales y Fortnite entrard a formar parte del 1éxico
de la moda de disefio (Yotka, 2021). En el mismo articulo de Vogue, Yotka asegura que
la colaboracion Balenciaga x Fortnite no trata solo de acercar comercialmente ambas
marcas a un nuevo grupo demografico, sino también de construir un nuevo lenguaje

creativo.
e Nike x Fortnite

Ademas de Balenciaga, Epic Games ya se habria aliado previamente con la marca de
ropa deportiva Nike. En 2019, la compania estadounidense lanzaria dos nuevos modelos
de zapatillas Jordan, aunque de forma ligeramente diferente a como nos tenian
acostumbrados. Y es que estos productos Nike se encontrarian inicamente disponibles en
el mundo de Fortnite, a través de dos skins completamente nuevas que vestirian ropa de
la marca, ademads de calzar sus dos nuevos modelos (imagen 11). Esta acciéon, como Omar
Saad, un especialista en zapatillas de Evercore ISI, comentaba en una entrevista para
PuroMarketing, se trata de un movimiento de genios: “la zapatilla no es exactamente real,
sino una funcionalidad del juego. Los dos nuevos personajes que acaban de afiadirse al
juego calzan dos modelos de zapatillas Nike, lo que les da mucha exposicion y hace que
conecten con el publico”. La marca deportiva ha conseguido demostrar que el centrarse

y limitar la venta a una plataforma concreta puede lograr llegar a un publico especifico,

mejorando y expandiendo la imagen de marca.

Imagen 11. Imagen promocional de la primera
campana Jordan x  Fortnite.  Fuente:

esports.as.com
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Debido al gran éxito de la primera campana en el mundo virtual de Fortnite, Nike volveria
a colaborar con Epic Games dos afios mas tarde. En diciembre de 2021, la desarrolladora
estadounidense anunciaria una nueva colaboracion con Air Jordan, submarca de la mas
que conocida Nike. En esta nueva promocion, se incluiria en el videojuego dos nuevas
skins, que vestirian ropa de la marca y calzando dos modelos de la Air Jordan 11 (imagen
12), ademas de la inclusion de un nuevo mapa en el modo creativo de Fortnite, llamado
Jumpman Zone. Los usuarios del juego vuelven a recibir un beneficio en forma de nuevas
experiencias en el mundo virtual, ademas de poder personalizar sus personajes con ropa

Nike.

Imagen 12. Imagen promocional de la segunda camparia Jordan x Fortnite. Fuente: epicgames.com

5.2. Animal Crossing: New Horizons

El 20 de marzo de 2020, la compaiia de videojuegos Nintendo lanzaba al mercado el
noveno videojuego de su saga Animal Crossing, el denominado New Horizons. Se trata
de un videojuego de simulacion social, que estd inicamente disponible para la consola
Nintendo Switch. Consiste en asumir el papel de un personaje personalizable que se
mueve por una isla desierta e ir repoblandola, a base de crear una comunidad, construir
nuevos edificios, explotar sus recursos, etc., creando de esta manera tu propio mundo
virtual. También se permite la personalizacion de tu personaje, pudiendo vestirlo con
diferentes articulos, cambiarle el peinado o incluso el color de piel. Ademas, podras jugar

con tus amigos en linea, invitandolos a tu isla o visitando otras islas de otros jugadores.
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El Animal Crossing: New Horizons esta disponible inicamente para la Nintendo Switch
pero, en cuanto a ventas y jugadores, podria competir con juegos disponibles en todas las
plataformas sin problemas. Con 37 millones de ventas, este videojuego es el segundo mas
vendido de la historia de la plataforma, sélo por detras del Mario Kart 8 Deluxe (Ortega,
2022). Animal Crossing consigui6 una media de 50.000 ventas diarias desde su
lanzamiento hasta hoy, y segin los datos de la web MMO Stats, tiene una media de

200.000 jugadores diarios.

El lanzamiento del videojuego no pudo llegar en mejor momento para la compaiiia, ya
que poco después el mundo entraria en un confinamiento donde la sociedad necesitaria
nuevas formas de entretenerse, y siendo Animal Crossing: New Horizons la novedad del
momento, lo convirtié en un éxito en ventas. Gracias al momento de lanzamiento, a sus
nimeros de jugadores y a su fiel comunidad, muchas marcas de moda se fijaron en
Animal Crossing para promocionar sus productos durante la cuarentena. Empresas como
Gucci, Tommy Hilfiger, Valentino, Marc Jacobs y mas han logrado utilizar el videojuego

para presentar sus nuevas colecciones que lanzarian a la venta en la siguiente temporada.

Durante el confinamiento, estas empresas han colaborado con artistas del videojuego,
como es el caso de Kara Chung, para crear sus propios disefios de marca, presentarlos al
mundo a través del mundo virtual y permitir que cualquier jugador pudiera conseguirlos
y vestirlos gratuitamente. En una entrevista para la revista Vogue, Chung comentaba que
no representaba el objeto real, que simplemente le estaba dando un sentido. “Resulta
satisfactorio decir ‘me encanta esta marca y me encanta que al menos mi personaje del
videojuego se la pueda poner’”, aseguraba Chung (Hobbs, 2020). Y es que Animal
Crossing es una oportunidad para que los disefiadores ensefien prendas e ideas como y
cuando quieran, sin necesidad de adherirse a ninguna programacioén de ningun tipo y

siendo mas al cliente, permitiendo que su “yo virtual” pueda vestir productos de la marca.
e NET-A-PORTER x Animal Crossing

La empresa fundada en Londres en el afio 2000 trata de acercar la moda de lujo a mujeres
de todo el mundo de una forma accesible. Se trata de una boutique online que cuenta con
mas de 800 marcas en su catdlogo y que ofrece ropa, accesorios y calzado de lujo a
unicamente mujeres. El 1 de noviembre de 2020, NET-A-PORTER anuncia su reciente
colaboracion con el videojuego Animal Crossing: New Horizons, que consiste en el

lanzamiento de una coleccion (virtual y real) disefiada por Isabel Marant (imagen 13) y
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la creacion de una isla personalizada por la marca, en la que cualquier jugador puede
entrar e interactuar con ella. En esta isla, creada por la compafia en colaboracion con la
agencia WeSuperseed y la artista virtual Kara Chung, los jugadores podran visitar una
boutique Able’s Sisters donde encontraran la coleccion cépsula, visitar la playa, meditar,
ir a gimnasio o incluso tomarse un café (imagen 13). Como explicaba la directora global
de compras de NET-A-PORTER Elizabeth von der Goltz: “Siempre abrazamos la
creatividad, en todas sus formas, para ofrecer experiencias excepcionales a nuestros
clientes", afirma. "Para celebrar el lanzamiento, estoy encantada de trabajar con Isabel
Marant para crear el primer conjunto de trajes de avatar que estan disponibles en nuestra
isla”. Y es que la experiencia unica que ofrece esta colaboracion a los usuarios es muy
beneficiosa para la imagen de marca de la compafia que ademas consigue acercarse a un
publico més joven desde una perspectiva mas cercana y organica, lejos del marketing

tradicional.

NET-A-PORTER Presswall £y
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Spa Area
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. Gym & Meditation
Picnic Area [y

NET-A-PORTER

il Exploration Zone

llustracion 13. Detalle del mapa de la isla NET-A-PORTER (izquierda) y de la coleccion disefiada por Isabel Marant

(derecha). Fuente: wallpaper.com
e H&M x Animal Crossing

La conocida multinacional sueca de ha sido de las primeras cadenas fast-fashion que se
ha aventurado en la publicidad in-game. En el caso de H&M, fue en abril de 2021 cuando
anunciarian su primera colaboracion con Animal Crossing: New Horizons, tras afio y
medio del lanzamiento del juego y con el confinamiento ya en el pasado. La campaia
consistié en la creacion de una isla dentro del juego de Nintendo. En esta isla, llamada
Looop Island, H&M pretende reflejar los valores de la marca, muy sensibilizada con la
sostenibilidad, a través de la concienciacion del reciclaje de ropa. En Looop Island los
jugadores podran reciclar sus atuendos del juego y convertirlos en otros nuevos por medio
de la primera maquina de reciclaje de Animal Crossing, que ademas da nombre a la isla:

Looop.
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Mas tarde, en noviembre de 2021, H&M anunciaria otra colaboracion con el juego, a
través de la cual lanzaria una coleccion virtual y fisica (imagen 14). Con esta campaiia,
la multinacional sueca ha querido dar un paso mas, ya que la coleccion, llamada Co-Exist

Story, que es totalmente vegana y refleja los valores de la marca, fue avalada por la

empresa de proteccion animal y medioambiental Peta.

Imagen 14. Detalle de la coleccion virtual. Fuente: H&M.

Todas las prendas virtuales se encuentran expuestas en la isla Looop, a la que se podra
acceder mediante un cddigo proporcionado por la marca. La isla ha sido redisefiada
siguiendo los valores veganos de la coleccion y se ha erigido como un santuario para

animales dentro del videojuego Animal Crossing, en la que han prohibido pescar y cazar.

Para presentar las prendas de la coleccion, la firma organizé un desfile de moda virtual
en el que participaron como modelos en la pasarela el director global de sostenibilidad de
H&M e influencers como BrookeAB (Garrido, 2021). Durante el dia del desfile, los
espectadores diarios de Animal Crossing en Twitch aumentaron un 384%, segtin datos de

twitchtracker.com, confirmando asi el éxito de esta campana.

5.3. League of Legends

League of Legends, también conocido como LoL, es un videojuego multijugador de arena
de batalla en linea desarrollado y publicado por Riot Games en el afio 2009. Desde su
lanzamiento, ha sido un juego gratuito que esta disponible para jugar inicamente en
ordenador, a través de Windows o macOS. En el juego, dos equipos de cinco jugadores

luchan en un combate jugador contra jugador, cada equipo ocupando y defendiendo su
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mitad del mapa. Cada uno de los diez jugadores controla un personaje, conocido como
"campeon", con habilidades unicas y diferentes estilos de juego. Durante una partida, los
campeones se vuelven mas poderosos acumulando puntos de experiencia y ganando oro
que se emplea para la compra de articulos para derrotar al equipo contrario. En el modo
principal de juego de LoL, League, "La Grieta del Invocador", un equipo gana al abrirse
paso hasta la base enemiga y destruir su "nexo", una gran estructura ubicada dentro de la
cual se emanan tres lineas de subditos o "minions", personajes no jugadores que al ser

eliminados por el equipo enemigo otorgan oro y experiencia (Field Level Media, 2020).

El videojuego es conocido como el mayor e-sport del mundo, ya que cuenta con 12 ligas
oficiales alrededor del mundo, que culminan en el Campeonato Mundial Anual de League
of Legends. El evento de 2019 registr6 mas de 100 millones de espectadores Unicos,
alcanzando un maximo de 44 millones de espectadores simultaneos durante la final. Los
eventos nacionales e internacionales se han transmitido en sitios web de transmision en
vivo como Twitch, YouTube, Bilibili y en el canal de deportes de television por cable
ESPN. Los ntimeros de espectadores y jugadores del LoL son espectaculares (grafico 11),
teniendo una media de 150 millones de jugadores al mes y de 192 mil espectadores

mensuales en lo que va de ano 2022.

Jugadores y espectadores mensuales de LoL
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0
ene-22 feb-22 mar-22 abr-22 may-22 jun-22 jul-22 ago-22
W Media de espectadores (miles) W Media de jugadores (millones)

Gridfico 11. Fuente: elaboracion propia a partir los datos de twitchtracker.com y activeplayer.com

Gracias a la gran visibilidad que ofrece este videojuego a través de los deportes
electrénicos y a la gran comunidad de jugadores que posee, se ha convertido en un

atractivo escaparate para que otras compaiiias y marcas promocionen sus productos y/o

42



servicios a través del videojuego. De hecho, en un comunicado oficial publicado por Riot
Games han anunciado cambios en el sistema de publicidad del LoL enfocado a las ligas
competitivas a nivel regional e internacional. En ellas se buscaria una forma de mostrar
la publicidad dentro del juego, sin que lastre la visibilidad del usuario. Estos anuncios
estaran visibles para quienes sintonicen la retransmision del juego, mientras que los
jugadores profesionales podrian seguir jugando dentro de un modelo normal (sin
publicidad de por medio), para que no afecte en nada al juego ni a su capacidad visual.
Las primeras marcas adheridas a este sistema publicitario fueron Mastercard y Alienware,
pero existen ejemplos de publicidad in-game en el LoL de empresas de moda, como es el

caso de Louis Vuitton.
e Louis Vuitton x League of Legends

Louis Vuitton Malletier es una conocida marca francesa fundada en 1850 que se ha
convertido en un referente en la marroquineria de lujo. Actualmente se dedica a disefiar
y comercializar articulos de viaje, colecciones de pret-a-porter y complementos de lujo
a través de boutiques independientes, departamentos en almacenes de alta gama y de la
seccion de comercio electronico en su sitio web. Louis Vuitton, segin un ranking
publicado en 2022 por la revista Forbes, posee un valor de marca de US$ 124.273
millones, que la sitian como la marca de moda de lujo mas valiosa del mundo (Forbes

Chile, 2022).

La colaboracion entre Louis Vuitton y Riot Games comienza en 2019, cuando la marca
francesa se encarga de confeccionar el estuche del trofeo que seria otorgado al equipo
ganador del Campeonato Mundial Anual de League of Legends. Esta accion expandiria
la marca LV, pero sin dejar de renunciar a la exclusividad que desprende su imagen.
Ademas de esto, la compaifiia de lujo lanzaria al mercado una coleccion capsula inspirada
en League of Legends, disefiada por Nicolas Ghesquiere, director artistico de la coleccion
de mujer de Louis Vuitton. El disefiador francés ha tomado como referencia los universos
de League of Legends y sus propias inspiraciones personales para crear una linea que
pretende enamorar a los seguidores y gamers del juego y a los incondicionales de la
maison francesa. Por ultimo, los jugadores del LoL podran disfrutar de una nueva skin
para el personaje Qiyana (imagen 15) y diversos elementos digitales con el sello LV,
creados también por Nicolas Ghesquiere. Como vemos, Louis Vuitton pretende hibridar

el mundo real y virtual, visualizando piezas en un entorno digital que pueden ser
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adquiridas fisicamente, ademas de cambiar su manera de acercarse al publico y expandir

su imagen de marca.

Imagen 15. llustracion promocional de la skin disefiada por Louis Vuitton. Fuente: esports.as.com
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6. Discusion y conclusiones

Observando los diferentes ejemplos seleccionados, que componen las campafas mas
importantes del sector de la moda a través la publicidad in-game en el mundo de los

videojuegos, es posible sacar una serie de conclusiones:

- Los videojuegos con mayor presencia en el mundo del marketing de moda en los
videojuegos son el Fortnite, el Animal Crossing: New Horizons y el League of
Legends. Son videojuegos muy diferentes entre si: el Fortnite pertenece al género
de aventuras, mas concretamente al Battle Royale y se trata de un videojuego
reciente, lanzado en 2017. El Animal Crossing: New Horizons consiste en un
simulador de vida, en el que los combates del Fortnite no tienen cabida, aunque
también fue lanzado recientemente, en 2020. Sin embargo, el League of Legends
es un videojuego muy establecido, lanzado en 2019 de mano de Riot Games, y
que pertenece al subgénero de estrategia, “videojuego multijugador de arena de
batalla en linea”. Segun las principales caracteristicas de los tres videojuegos, no
tienen muchas similitudes entre ellos. Sin embargo, si que comparten una serie de
particularidades que cabe destacar:

Personalizacion: los tres juegos permiten al jugador personalizar los

personajes que usan en el mundo virtual del propio videojuego, ya sea a
través de diferentes skins, como en el caso de LoL y Fortnite, o a través
de la utilizacion de articulos de vestimenta virtuales, como en el Animal
Crossing. Gracias a esta personalizacion, los usuarios deciden qué
indumentaria llevar y se sienten mas identificados con ella, permitiendo a
las diferentes marcas aproximarse de una manera mucho mas eficaz a los
jugadores y promocionarse sin causar ningun perjuicio en la experiencia
de los mismos.

En linea: todos estos ejemplos de videojuegos tienen la posibilidad de
jugar en linea con tus amigos, familiares o simplemente con jugadores de
alrededor del mundo. Esto anima a los usuarios a ensefiar sus logros, como
podrian ser las indumentarias y objetos que las marcas promocionan a
través del juego, permitiendo ademas una exposicion mucho mayor de su
campaia publicitaria.

Gran comunidad de jugadores: esta caracteristica puede parecer un tanto

obvia, pero los tres juegos tienen una gran comunidad de jugadores diarios
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que permiten a la desarrolladora que estd detras el poder ofrecerse a
marcas como un gran escaparate, otorgando una mayor visibilidad y
ofreciendo también la posibilidad de viralizacion que muchas de estas
campafias buscan.
Las companias de moda que mas han apostado por la promocion a través de
videojuegos y que he comentado previamente son Balenciaga, Nike, NET-A-
PORTER, H&M vy Louis Vuitton. Si analizamos cada marca podremos observar
que hay una gran variedad: Nike es una compaifiia de ropa deportiva, Balenciaga
y Louis Vuitton son dos de las marcas de lujo mas famosas del mundo, H&M es
una gran multinacional de fast-fashion y NET-A-PORTER consiste en una
boutique online dedicada a vender articulos de lujo a mujeres. Asimismo, los
objetivos de estas marcas también distan de ser los mismos, con Nike afianzando
su reputacion, H&M exhibiendo los valores de una marca concienciada con la
sostenibilidad o Louis Vuitton pretendiendo expandirse a nuevos publicos y
adentrandose en el mundo virtual. Con estas conclusiones podemos decir que
cualquier marca que tenga los recursos suficientes como para llevar a cabo una
campafa publicitaria a través de los videojuegos es apta para ello, siempre y
cuando tenga su objetivo claro y su farget se encuentre entre los usuarios del

videojuego en cuestion.
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