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Resumen. En la actualidad, vivimos en un mundo globalizado, dominado por la tecnología donde 

cada vez resulta más difícil conseguir una herramienta de entretenimiento que sea efectiva. En 

las últimas tres décadas, los videojuegos han continuado desempeñando el mismo rol que los 

juegos, pero expandiendo el potencial de los mismos aprovechando las facilidades tecnológicas 

con las que contamos en la sociedad actual. El poder de los videojuegos para hacer que sus 

usuarios sientan las mismas emociones que sienten en la vida real, pero causadas por una 

realidad alterna o virtual, es lo que hace a esta herramienta tan poderosa. Por ello, no han sido 

pocas las empresas que han querido aprovechar los videojuegos como herramientas de 

marketing con el principal objetivo de expandir su imagen de marca. 

 

Palabras clave. Videojuegos, marketing, plataformas de streaming, perfil del cliente, E-Sports. 

 

Abstract. Nowadays, we live in a globalized world, dominated by technology where it is 

increasingly difficult to find an entertainment tool which is effective. In the last three decades, 

video games have continued to play the same role as games, but expanding their potential by 

taking advantage of the technological facilities that we have in today's society. The power of 

video games to make their users feel the same emotions they feel in real life, but caused by an 

alternate or virtual reality, is what makes it a powerful tool. For this reason, there have been a 

lot of companies that have wanted to take advantage of video games as marketing tools with the 

main objective of expanding their brand image. 
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1 Introducción  

En la actualidad, es una realidad que vivimos en un mundo dominado por la tecnología. En los últimos 

años, las formas de entretenimiento han cambiado haciendo que cada vez se utilicen menos los medios 

convencionales, como pueden ser la televisión, los libros o la prensa escrita, y nazca un auge de otros 

medios de entretenimiento. Una de estas nuevas formas de entretenimiento son los videojuegos.  

Los videojuegos han cambiado la forma de vida o entretenimiento de las personas, con el fin de no sólo 

entretener sino de potenciar numerosas de sus habilidades. Además, en esta última década, se ha podido 

observar que los videojuegos constituyen un sector con una predisposición creciente en el mercado. Tanto 

es así, que los denominados E-sports ha ganado millones de adeptos y ha originado toda una revolución 

alrededor de la competición en torno al mismo.  

Por otro lado, la captación de la atención del usuario gamer se realiza a través del marketing. Los 

videojuegos captan la atención a través de la portada, tráiler, publicidad etc. Esto es algo que las compañías 

del sector de los videojuegos tienen muy claro. En este proyecto, se va a realizar un estudio en profundidad 
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del sector de los videojuegos, así como de los E-Sports y la repercusión que el marketing en este sector 

tiene en el consumidor.   

La razón principal por la cual se ha llevado a cabo este Trabajo de Fin de Grado ha sido debido a la gran 

curiosidad existente respecto de los videojuegos y de la industria en la que se mueven, así como del impacto 

que han tenido en estos últimos años tanto en la economía como en la vida social. Esto nos llevó a 

preguntarnos si existe algo más allá de los videojuegos como herramienta de entretenimiento y diversión, 

y si el marketing puede ser la causa del éxito de los mismos o no. Desde este punto de vista, el gran ascenso 

que han tenido los videojuegos, sobre todo en la etapa de confinamiento por el COVID-19, nos llevó a 

querer descubrir e investigar sobre el ámbito de los videojuegos.  

También se ha considerado fundamental presentar qué función cumple el marketing en los videojuegos. 

Este es fundamental, ya que multitud de empresas optan por distintas mecánicas y modalidades de 

marketing en este sector con el objetivo de hacer llegar su marca a un mercado potencial y actual más 

extenso y conseguir así una mayor imagen de marca y cuota de mercado.  

Por otro lado, el objetivo principal y general de este estudio es el de conseguir un conocimiento exhaustivo 

del sector de los videojuegos asociado a la función que presenta el marketing en el mismo.  

La metodología seguida para su elaboración ha consistido en la lectura, comprensión y selección de la 

variada bibliografía encontrada sobre este sector y la realización de un estudio empírico basado en una 

encuesta con el objetivo de efectuar una aproximación a la realidad del tema elegido. Para la elaboración 

del trabajo se han manejado datos procedentes de muy diversas webs relacionadas con la materia objeto de 

estudio, así como libros y artículos científicos incluidos en Google Scholar o en la Web of Science (WoS), 

así como documentos obtenidos desde fuentes oficiales de la Universidad de Córdoba.  

Este trabajo está integrado por cinco capítulos, de los cuales los cuatro primeros son de carácter teórico. El 

quinto capítulo se encuentra dedicado al estudio empírico en relación al perfil del gamer en la sociedad 

actual e impacto del COVID-19 en el sector, a través de una encuesta con el objetivo de efectuar un 

acercamiento a la realidad del tema elegido.    

En definitiva, todas estas cuestiones serán objeto de estudio de forma detallada a lo largo del desarrollo de 

este trabajo. 

 

2 Aproximación al sector de los videojuegos   

 

2.1 Delimitación conceptual 

Los videojuegos se han caracterizado por ser una de las principales, novedosas y modernas invenciones en 

el ámbito del ocio desde los años sesenta, ofreciendo al usuario la posibilidad de adentrarse e interactuar en 

un mundo ficticio dominado por un escenario virtual muy similar a la realidad, permitiendo así conseguir 

una transformación social (González Tardón, 2014)1: el entretenimiento en una realidad paralela.  

En primer lugar, el concepto de videojuego viene definido por la Real Academia Española (RAE, 2020)2 

como “juego electrónico que se visualiza en una pantalla o dispositivo electrónico que permite, mediante 

mandos apropiados, simular juegos en las pantallas de un televisor, una computadora u otro dispositivo 

electrónico”. 

 
1 La transformación social en este ámbito viene definida por GONZÁLEZ TARDÓN como “el momento 

en el que un volumen importante de los miembros de un grupo cambia sus hábitos o estructura social en la 

que están inmersos, lo que implica también el contenido de la socialización”. 
2
Real Academia Española (RAE 2020) [Consulta del 18 de Octubre de 2020] Recuperado de: 

https://dle.rae.es/videojuego.  

https://dle.rae.es/videojuego
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Existen numerosas definiciones del término videojuego, algunas aportadas por importantes plataformas de 

videojuegos, como Nintendo3, y otras por autores de la doctrina, como Frasca4 o Aarseth5. Desde nuestro 

punto de vista, la definición que se adapta mejor a las peculiaridades del siglo XXI es aquella que entiende 

los videojuegos como juegos electrónicos en el que están involucradas una o más personas interactuando 

entre sí, es decir, todo tipo de juego digital interactivo que su base principal es entretener y divertir por un 

lapso de tiempo prolongado, utilizando soportes como ordenadores, dispositivos móviles, videoconsolas o 

máquinas recreativas.  

En definitiva, alrededor de estas definiciones aportadas es muy importante hacer algunas reflexiones: 

primera, los videojuegos se encuentran estructurados por normas claras y sencillas que orientan al usuario 

a alcanzar determinados objetivos preestablecidos por el videojuego; segunda, se puede concluir que los 

videojuegos son una actividad envolvente, es decir, una situación inmersiva en una realidad virtual y 

paralela que permite al usuario potenciar sus capacidades y habilidades a través del entretenimiento. 

 

2.2 Tipología  y clasificación 

 

En la actualidad, queda patente la importancia de los videojuegos como medio de entretenimiento. La forma 

más común de clasificación de videojuegos ha sido a través del análisis de su contenido. En este sentido, 

haremos referencia a continuación a una primera clasificación denominada “Clasificación de CHRIS 

CRAWFORD”6 (Martí Parreño, 2010), la cual clasifica los videojuegos en dos grandes categorías: por un 

lado, juegos de habilidad y acción y, por otro, juegos de estrategia. 

 

Posteriormente, en 1995, Estallo7 desarrolla la clasificación aportada previamente, dividiendo las categorías 

anteriores en nuevas en base al tema del videojuego. Como se verá a continuación en la tabla 1.2, esa 

 
3 Nintendo Company, Ltd. es una empresa de entretenimiento dedicada a la investigación y desarrollo, 

producción y distribución de software y hardware de videojuegos, y juegos de cartas, con sede en Kioto, 

Japón. 
4 GONZÁLO FRASCA es un diseñador de videojuegos e investigador académico del área de videojuegos 

de la Universidad IT de Copenhague que enfoca su actividad profesional en juegos serios y políticos. 

Además, es productor senior de videojuegos para la empresa Cartoon Network L.A. 
5ESPEN J. AARSETH es una figura en los campos de los estudios de videojuegos y la literatura electrónica. 

Actualmente, es profesor titular y Jefe de Centro en el Centro de Investigación de Juegos de Computadora 

de la Universidad de TI de Copenhague. 
6CHRIS CRAWFORD inició su carrera como diseñador de videojuegos en 1979 en Atari. Tras esta etapa, 

creó numerosos videojuegos de éxito para Macintosh hasta que abandonó este campo para concentrarse en 

los sistemas de narración interactiva, cuyo resultado más visible es la tecnología Storytron. A su vez, fue 

el creador del primer periódico sobre diseño de videojuegos, The Journal of Computer Game Design, y 

fundador de la Game Developers' Conference. 
7JUAN ALBERTO ESTALLO inició una línea de investigación acerca de los efectos sobre la conducta 

derivados del uso de videojuegos que se empezó con una revisión de la literatura científica escrita 

disponible en aquella fecha. Posteriormente, realizó más trabajos sobre los rasgos de personalidad de los 

jugadores de videojuegos frente a los no jugadores para continuar con un estudio que trataba de encontrar 
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clasificación se basa en una clasificación psicologista, en un primer nivel, y en una clasificación temática, 

en un segundo nivel. 

 

Desde nuestro punto de vista, cada vez resulta más complicado insertar un nuevo videojuego en una 

categoría concreta y específica. Por ello, atendiendo a las clasificaciones vistas anteriormente, junto con 

nuestra propia experiencia como consumidores activos de videojuegos de toda clase, se ha realizado la 

siguiente clasificación basándonos en la temática de los mismos.  

 

 

un modelo de tipo adictivo en el tiempo dedicado al videojuego (se pudo demostrar como la adicción a los 

videojuegos no dejaba de ser un mito). Finalmente, ha publicado ‘Videojuegos: Juicios y Prejuicios’ 

(Planeta, 1995). 
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2.3 Evolución histórica del sector y principales oferentes 

 

Para hablar del origen de los videojuegos hemos de remontarnos a la década de los años 50 del siglo XX 

(Le Bihan, 2018). Es en esta época cuando varios grupos de universitarios, aficionados a la informática, 

comenzaron a desarrollar los primeros videojuegos.  

Ya en la década de los 60, se creó un videojuego llamado “Spacewar!”. Sus creadores consiguieron 

comercializarlo y distribuirlo a través de un Internet que aún estaba desarrollándose. Es por esto, por lo que 

algunos lo sitúan como el primer videojuego que adquirió cierta relevancia (Belli & López Raventós, 2008). 

Gracias a los avances desarrollados en las décadas anteriores, en los años setenta y ochenta, el mundo de 

los videojuegos consiguió aumentar su número de seguidores; entre otras cosas, debido a que cada vez 

había más variedad de videojuegos para un público muy diferente entre sí. En estos años se podía jugar en 

máquinas recreativas situadas en bares o salones y, de algunos juegos, se desarrolló la Home edition. Poco 

a poco, se fueron implantando innovaciones en los videojuegos, dando lugar a un fuerte desarrollo técnico 

de los mismos.  

El gran auge del arcade y el incesante incremento en la venta de máquinas domésticas de videojuegos 

provocó que la industria del videojuego creciese económica y tecnológicamente, lo que generó importantes 

avances en programación y gráficos. 

En los años noventa, las videoconsolas siguieron mejorando técnicamente debido a “la generación de los 

16 bits8”. Dentro de esta generación de consolas, las principales competidoras fueron Sega Mega Drive y 

la Super Nintendo. Al comenzar la generación de los 32 bits, a partir de 1995, el aumento de los juegos 3D 

favorece a la creación de nuevas consolas, apareciendo aquí la PlayStation de Sony. Esta se convierte en la 

consola más popular y, por tanto, icono de esa generación (Belli & López Raventós, 2008).  

Con el inicio del nuevo milenio, la industria del videojuego se centra en las consolas y en los juegos para 

ordenadores utilizando el soporte CD.  (Eguía; Contreras-Espinosa & Solano-Albajes, 2012). 

Desde 2010, Sony, Nintendo y Microsoft han seguido dominando el mercado de los videojuegos y han 

buscado desarrollar nuevas tecnologías basadas en cámaras, sensores de profundidad, captura de 

movimiento 3D y reconocimiento facial y de voz. Sin embargo, en esta década destaca por encima de todo 

la aparición de los juegos online y multijugador, propiciados en parte por la relevancia de los smartphones 

y tablets.  

En la actualidad, hay diferentes empresas muy relevantes en el sector, como se puede comprobar en la 

Tabla 1.4.  

 
8Los bits de una consola están relacionados con el procesador de la misma. El número de bits hace referencia 

al tamaño de la palabra que usa el procesador. La generación de los 16 bits es la cuarta generación de 

videoconsolas y ocupa el primer lustro de los años noventa, es decir, de 1990 a 1995. 
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3 Análisis de la demanda de videojuegos y el entorno del sector   

3.1 El sector en cifras 

 

Para comenzar, parece obvio que el sector de los videojuegos tiene una enorme importancia en el mercado 

del ocio y entretenimiento. De hecho, a nivel mundial, según AEVI9, el mercado total de videojuegos en 

2019 creció un 9,6% con respecto al año anterior, alcanzando una facturación total de 152.100 millones de 

dólares (133.670 millones de euros), como se puede apreciar en el gráfico 2.1. 

 
9Asociación Española de Videojuegos: “Este crecimiento estuvo impulsado, sobre todo, por un espectacular 

incremento del 11,7% en Norteamérica, y del 11,5% en Europa, Oriente Medio y África y del 11,1% en 

América Latina. [Consulta del 29 de Octubre de 2020]. Recuperado de: http://www.aevi.org.es/la-industria-

del-videojuego/en-el-mundo/ 

http://www.aevi.org.es/la-industria-del-videojuego/en-el-mundo/
http://www.aevi.org.es/la-industria-del-videojuego/en-el-mundo/
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Una de las principales características de esta industria es la enorme concentración que existe en torno a los 

fabricantes de consolas y a unos pocos desarrolladores, quienes poseen contratos de exclusividad con los 

primeros mencionados (Raposo, 2006). Además, es conveniente conocer que hay varios estudios que 

analizan el volumen y la situación del sector. Entre ellos destaca el informe El sector de los videojuegos en 

España: impacto económico y escenarios fiscales (AEVI y Llorente & Cuenca, 2018) el cual, confirma que: 

la industria del videojuego en España equivale al 0,11% del PIB español, la producción efectiva (o 

facturación) del sector es de 1.177 millones de euros, sin tener en cuenta las demandas a otros sectores para 

producir y la industria del videojuego emplea en la actualidad a 8.790 personas de manera directa. Por otro 

lado, la propia AEVI ha destacado en su anuario 2019 La industria del videojuego en España10, que el 

sector del videojuego ha conseguido una facturación total de 1.479 millones de euros. Como se puede 

observar, pese a que la facturación total supone un 3.3% menos que el año anterior, la venta online se ha 

incrementado en un 6.6%. Además, se muestra que el año 2019 marcó un año de consolidación para la 

industria de los videojuegos en Europa. Según las estimaciones de Newzoo11, en Europa se facturaron más 

de 25.700 millones de dólares (22.580 millones de euros). A su vez, el mercado europeo superó los 215 

millones de videojugadores, en una población de más de 364 millones de personas con acceso a internet. 

Desde nuestro punto de vista, a pesar de que es un sector desafiante en el que aventurarse, la diversidad del 

contexto y la accesibilidad del mercado ofrecen amplias oportunidades para que los desarrolladores 

creativos encuentren su espacio dentro de este sector tan amplio.  

Desde este punto de vista, se ha de admitir que en la actualidad existe un sector atomizado, donde la 

competencia es sumamente destacada. De hecho, se puede advertir que existen una serie de empresas que 

se consideran las más punteras en el sector y líderes en este mercado; éstas son Sony, Microsoft, Nintendo 

(Marchand & Hennig-Thurau, 2013). Estas empresas han sido mencionadas con anterioridad y se realizó 

en su momento un análisis de la cuota de mercado de cada una de ellas. Prácticamente, la mayoría de 

videojuegos que han presentado un incremento de ventas y han conseguido cierto éxito en este mercado, 

son videojuegos de estas compañías.  

En definitiva, comparando con otras formas de entretenimiento, la industria del videojuego ha sobrepasado 

en ingresos a partir de 2018, de forma mundial a la industria del cine (585,7 millones de euros) y, en EEUU, 

a la de la música (237,2 millones de euros). En España de hecho, sigue siendo la primera opción de ocio 

audiovisual (Fernández Poyatos, 2017).  

 
10Asociación Española de Videojuegos (AEVI) La industria del videojuego en España (Anuario 2019). 

[Consulta del 29 de Octubre de 2020]. Recuperado de: http://www.aevi.org.es/web/wp-

content/uploads/2020/04/AEVI-ANUARIO-2019.pdf 
11Newzoo es la fuente de información y análisis del mercado de juegos más confiables y cotizados del 

mundo. Tienen como objetivo ayudar a algunas de las compañías de entretenimiento, tecnología y medios 

de comunicación más grandes del mundo a dirigirse a su audiencia, rastrear a los competidores, detectar 

oportunidades y tomar decisiones estratégicas y financieras.[Consulta del 29 de Octubre de 2020]. 

Recuperado de:https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-games-market-report-2019-

light-version/ 

http://www.aevi.org.es/web/wp-content/uploads/2020/04/AEVI-ANUARIO-2019.pdf
http://www.aevi.org.es/web/wp-content/uploads/2020/04/AEVI-ANUARIO-2019.pdf
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-games-market-report-2019-light-version/
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-games-market-report-2019-light-version/


González y Jiménez, RA&DEM, vol. 5, 2021, pp. 1-33 

8 

 

Por último, resulta interesante conectar una de las variables del marketing mix, el precio, con este apartado, 

para mostrar cómo influye este factor en las cifras del sector de los videojuegos. En este aspecto, serán 

objeto de estudio tanto el precio de las videoconsolas, como el de los videojuegos. 

Con respecto al precio de los videojuegos de consola, se ha de ser consciente de que los videojuegos que 

son vendidos tanto en formato digital como en físico, suelen tener el mismo precio en ambas versiones. 

Para la mayoría de los consumidores resulta poco lógico adquirir un videojuego en formato digital si van a 

realizar el mismo desembolso que comprándolo en formato físico. Es por ello por lo que, en España, la 

mayor parte de los ingresos son por videojuegos físicos, aunque la compra de videojuegos digitales tiene 

una tendencia al alza (Gráfico 2.2). 

 

Por último, se tiene que hacer referencia al precio de los videojuegos online para dispositivos móviles. En 

estos videojuegos se encuentran dos modalidades de pago de un precio. La primera de ellas, consiste en el 

pago por descargar la aplicación. Así, el precio de estos videojuegos suele oscilar entre el euro y los 10€ 

(Tabla 2.1).   

 

Gráfico 2.2: Ingresos por venta de videojuegos de consola físicos y digitales en 
España (en millones de €)

Fuente: Elaboración propia, a partir de datos de Statista
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La segunda modalidad consiste en los micropagos o compras integradas. Muchos de los videojuegos más 

exitosos que se pueden descargar en la App Store o en la Play Store son gratuitos. Sin embargo, estos 

videojuegos suelen ofrecer la opción de comprar diversos paquetes durante el desarrollo del juego. De esta 

forma, se pueden adquirir paquetes con objetos que se consumen a lo largo del mismo (corazones, monedas, 

etc.) o paquetes que desbloquean personajes o niveles. (Moreno, 2014).  

 

4 Tipos de marketing en el sector   

4.1. Tipos de marketing en los videojuegos 

4.1.1 Advergames 

Los advergames12 son videojuegos financiados por empresas para promocionar sus productos o servicios. 

Esta fórmula de marketing se enmarca en una tendencia de hibridación de contenidos publicitarios con 

contenidos de entretenimiento. (Martí Parreño, 2010). Para Elkin (2002) son “juegos específicamente 

diseñados como parte de la campaña en el medio online de un anunciante” y para Selva (2009) son 

“videojuegos financiado por un anunciante y creados para un producto o marca con un determinado objetivo 

publicitario”. Se podría decir que en esencia, son videojuegos que desarrollan las necesidades de 

comunicación de una marca, implicando al usuario de una forma más participativa. El principal objetivo de 

los advergames es aumentar las relaciones entre marca y cliente para aumentar así la notoriedad de la marca 

y por ende la cuota de mercado y la fidelización de la clientela.  

En este sentido, se puede establecer que existen tres formas de publicitar un producto o una marca a través 

de un advergame (Chen, 2001). Por un lado, se encuentra la integración asociativa que correspondería al 

product placement clásico en el que el producto que se desea publicitar forma parte del entorno del 

videojuego y el personaje principal interactúa con dicho producto (también se considera integración 

asociativa las vallas publicitarias incluidas en un videojuego, tales como las incluidas en el videojuego 

FIFA). Por otro lado, se encuentra la integración ilustrativa en la que el producto o marca se convierte en 

un elemento principal del videojuego que permite acumular puntos o sumar vidas por ejemplo. Por último, 

se encuentra la integración demostrativa (on-set placement interactivo), en la que el advergame se ha 

diseñado para que el videojugador “pruebe” de manera virtual un producto que la marca comercializa en el 

mundo real. En nuestra opinión, se trata de un simulador con fines comerciales. 

Otro de los ejemplos más llamativos en relación al advergaming, lo encontramos en la empresa 

Volkswagen13. El fabricante alemán lanzó una original campaña en Twitter para promocionar el 

lanzamiento de un nuevo modelo de Polo. El objetivo principal era captar la atención de usuarios jóvenes 

que pudieran estar interesados en adquirir un nuevo vehículo.  

El juego giraba en torno al hashtag #Polowers, una especie de carrera virtual en la que el usuario avanzaba 

a base de tweets. Cada vez que alguien hacía una publicación con esta etiqueta, inmediatamente se colocaba 

en primera posición. Mientras tanto, la marca iba mostrando imágenes de un Polo en circulación. Así, el 

que estaba en primera posición cuando este se detuvo finalmente obtuvo un Volkswagen Polo nuevo. Esta 

campaña de Volkswagen utiliza el advergaming y su potencial para fomentar obtener promoción.  

Hasta ahora, el advergaming es una herramienta poco explorada por las marcas, pero un factor 

diferenciador que puede impulsar el crecimiento de la empresa de una forma diferente, muy interactiva, 

creativa, dinámica, útil y que proporciona muy buenos resultados. 

 
12La palabra advergame es una fusión de las palabras advertisement o anuncio y game o juego, por lo que 

el propio nombre es una buena definición. Los dos conceptos clave en los advergame son que es una 

herramienta publicitaria planificada, desarrollada y financiada por la propia marca y el segundo es que el 

medio utilizado son los videojuegos. 
13[Consulta del 27 de Noviembre de 2020]. Recuperado de: 

https://www.marketingnews.es/marcas/noticia/1070861054305/campana-polowers-volkswagen-ejemplo-

exito-twitter.1.html 

https://www.marketingnews.es/marcas/noticia/1070861054305/campana-polowers-volkswagen-ejemplo-exito-twitter.1.html
https://www.marketingnews.es/marcas/noticia/1070861054305/campana-polowers-volkswagen-ejemplo-exito-twitter.1.html
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4.1.2 Patrocinio 

En segundo lugar, se encuentra el patrocinio14 de videojuegos. En este caso, el patrocinador asume los 

costes totales o parciales de un evento de videojuegos con el fin de conseguir cierta imagen y notoriedad 

de su marca (Correidora y Alfonso, 1991). Algunos de los patrocinadores de videojuegos más destacados 

son Movistar15, Orange16, San Miguel17, etc.  

Destaca el denominado patrocinio de código de afiliado. Este patrocinio de videojuegos se beneficia de la 

creación de una relación mutua de beneficio entre el patrocinador, la persona o equipo que recibe el 

patrocinio y el consumidor. De esta forma, la empresa proporciona un código de descuento al streamer de 

videojuegos. Y este, a su vez, podrá proporcionar un cierto porcentaje de descuento en los productos del 

patrocinador entre su audiencia. 

Así, las empresas se benefician al aumentar sus ventas, los consumidores al recibir productos a precios 

reducidos y el streamer al recibir una comisión por cada venta utilizando el código de descuento del 

patrocinador. 

4.1.3 Publicidad 

Respecto a la publicidad, se debe establecer que vamos a concebir la idea de publicidad como un anuncio 

que no tiene ninguna relación con la trama y que por el contrario la interrumpe con fines comerciales (Edery 

y Mollick, 2009). Un banner puede ser tanto un texto como un gráfico, así como una animación18. En el 

caso de los videojuegos, la publicidad mediante banners19 desde nuestro punto de vista, es desaconsejable 

porque puede resultar bastante molesta ya que destruye el momento de entretenimiento y generalmente 

suele crear rechazo.  

4.1.4 In-game advertising 

Por otro lado, se encuentra lo que hemos denominado in-game advertising, que se trata de la existencia de 

anuncios publicitarios dentro del videojuego. Esta forma de marketing se entiende por parte de la doctrina 

como una modalidad del advergaming, no obstante en ciertas ocasiones es algo completamente distinto. En 

este sentido, a diferencia de lo que se ha establecido con anterioridad respecto a la publicidad, con este 

término se hace referencia a simular la publicidad del mundo real es decir mediante vallas publicitarias, 

anuncios en pantallas, dentro del videojuego. Desde nuestro punto de vista, esta modalidad de marketing 

dentro de los videojuegos podemos considerarlo una estrategia de brand/product placement, que 

explicaremos con posterioridad, siempre y cuando las marcas o productos publicitados tengan cierta 

coherencia con el videojuego.  

Una de las grandes ventajas que supone este tipo de modalidad de publicidad en los videojuegos frente a la 

publicidad en el mundo real es la posibilidad de hacerla “dinámica” y “personalizada”. En la actualidad, 

existen una gran cantidad de videojuegos que hacen uso de la misma y uno de los más destacados es el 

videojuego denominado “FIFA”. Este videojuego cuenta con una cinemática ambientada en estadios de 

fútbol en las que se juegan partidos. Pues bien, como ocurre en los estadios reales, el estadio virtual cuenta 

 
14 El patrocinio es el convenio entre una persona, física o jurídica y otra con el fin de que éste presente la 

marca o el producto que desea promover la empresa patrocinadora. A la primera se la suele llamar 

patrocinador o patrocinante y a la segunda patrocinado. 
15No sólo patrocinan a uno de los equipos más potentes del panorama nacional, Movistar Riders. Además, 

Telefónica mantiene un canal de televisión específico para los E-sports,  denominado Movistar E-Sports. 
16Orange, se sitúa en los primeros puestos de los rankings de patrocinadores de E-sports en España. En este 

caso, el principal patrocinio es la Superliga Orange de la Liga de Videojuegos Profesional, LVP. Una 

competición en la que participan los 10 equipos más boyantes de los E-sports en España. Pero no se queda 

ahí la cosa porque Orange también es el patrocinador oficial de la McDonald’s Virtual La Liga E-Sports y 

del Mutua Madrid Open Virtual.  
17 Las marcas cerveceras también apuestan por convertirse en patrocinadores de E-Sports en España. Y una 

de las líderes, San Miguel, ya comenzó hace unos años con el patrocinio de Team Heretics. Un acuerdo que 

se firmó en 2017 y que este año se ha renovado hasta 2021. 
18

Headways. (2014). Definición: Banner. [Consulta del 6 de Diciembre de 2020]. Recuperado de:  

http://www.headways.com.mx/glosariomercadotecnia/definicion/banner/ 
19Es un tipo de anuncio que generalmente es empleado en la publicidad llamada display, piezas publicitarias 

de contenido gráfico que se encuentran localizadas en diferentes páginas web. 

http://www.movistarriders.gg/
http://www.headways.com.mx/glosariomercadotecnia/definicion/banner/
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con pancartas y pantallas donde se enfocan marcas de diversa índole tales como UEFA, Coca-cola, Red 

Bull, etc. A su vez, en los videojuegos que representan carreras automovilísticas también suelen aparecer 

vallas publicitarias. Como curiosidad, Obama fue el primer presidente de EE.UU. que utilizó está fórmula 

publicitaria en el juego “Burnout Paradise” durante su campaña electoral.20.  

4.1.5 Product placement 

Finalmente, se encuentra el denominado product placement. Esta modalidad de marketing se caracteriza 

por dos rasgos. El primero consiste en el emplazamiento de la marca en un contexto narrativo que no rompa 

con el guion, que no sea intrusiva. (Bouton, 2012). El segundo consiste en que debe existir una 

contraprestación económica de por medio. Martí y Muñoz recalcan que en el product placement es 

importante “que esta integración reporte beneficios para la marca” (Martí, 2008). El product placement es 

una herramienta de marketing “utilizada desde el nacimiento mismo de los medios de comunicación de 

masas como el cine, la radio, la televisión y ahora también, por supuesto, los videojuegos” (Martí Parreño, 

2010). 

Como se puede apreciar, son varias las modalidades que se solapan entre sí y es cierto, que un mismo 

ejemplo puede encajar en varias modalidades. No obstante, hay que estudiar caso a caso para definir con 

precisión y exactitud ante qué tipo de modalidad de marketing nos encontramos en el sector de los 

videojuegos.  

 

5 Marketing y plataformas de streaming de videojuegos   

5.1 YouTube 

Youtube contó con un apartado específico Gaming21 dedicado única y exclusivamente a contenido 

de videojuegos, con el fin de hacer competencia a Twitch y poder abarcar una mayor cuota de usuarios 

dentro del mercado. Sin embargo, esta plataforma no cosechó los éxitos que esperaba la compañía, 

provocando el cierre de la misma en 2019. 

Según el estudio Digital 2019 Global Digital Overview v01 (Enero, 2019), Youtube, junto a 

Facebook y Whatsapp, es una de las redes sociales con más usuarios activos en el mundo en el año 2019, 

concretamente con más de 1.900 millones de usuarios activos en el mes de enero22. En el ámbito nacional 

español, Youtube pasa a ser la plataforma de internet que más consumen los usuarios, concretamente con 

el 89%.  

 
20[Consulta del 30 de enero de 2020]. Recuperado de: 

https://www.20minutos.es/videojuegos/noticia/obama-campana-burnout-419772/0/ 
 
21 YouTube Gaming ha sido uno de esos proyectos de Google donde la compañía no ha logrado triunfar al 

nivel de la propia YouTube, Android, Gmail o Maps. El reto era enorme en la batalla contra uno de sus 

principales competidores en este sector; Twitch, que además de hacerlo antes, siempre han entendido mejor 

las necesidades de los streamers de videojuegos. [Consulta del 15 de Noviembre de 2020]. Recuperado de: 

https://www.genbeta.com/redes-sociales-y-comunidades/youtube-gaming-desaparecera-contenidos-

pasaran-a-seccion-videojuegos-youtube 
22Estudio Digital 2019 Global Digital Overview (January 2019) v01. [Consulta del 15 de Noviembre de 

2020]. Recuperado de: https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-global-digital-overview-

january-2019-v01 

https://www.20minutos.es/videojuegos/noticia/obama-campana-burnout-419772/0/
https://www.genbeta.com/redes-sociales-y-comunidades/youtube-gaming-desaparecera-contenidos-pasaran-a-seccion-videojuegos-youtube
https://www.genbeta.com/redes-sociales-y-comunidades/youtube-gaming-desaparecera-contenidos-pasaran-a-seccion-videojuegos-youtube
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-global-digital-overview-january-2019-v01
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-global-digital-overview-january-2019-v01
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A su vez, Youtube también ha cerrado otros acuerdos exclusivos que elevan la plataforma a un nivel mucho 

mayor. Por ejemplo, uno de los acuerdos más destacados fue el acuerdo de exclusividad con Activision 

Blizzard para retrasmitirlos eventos E-Sports más importantes23. 

Desde este punto de vista, de acuerdo con el informe de Alphabet Inc. del 3 de febrero de 2020, en relación 

con el volumen de facturación de Youtube en el año 2019, obtenemos como conclusión que Youtube facturó 

tan sólo con publicidad 15.149 millones de dólares24. Los ingresos no publicitarios son incluidos en la 

variable “Google other revenues”. 

 

 
23Ryan Watt, jefe de gaming en Youtube: “Es nuestra misión entregar el entretenimiento competitivo de 

alta calidad que nuestros fans pueden seguir de manera global, en vivo o en servicios on-demand, y 

celebrar a nuestros jugadores como las superestrellas que son. Este acuerdo nos ayudará a cumplir con 

esa promesa en nuevo niveles, al combinar nuestras apasionadas comunidades de fans y jugadores con la 

poderosa plataforma de contenido de Youtube  y la emocionante historia que estamos haciendo con el 

entretenimiento de la nueva generación”. [Consulta del 16 de Noviembre de 2020]. Recuperado de: 

https://www.infobae.com/gaming/2020/01/24/youtube-gaming-obtiene-los-derechos-para-transmitir-de-

manera-exclusiva-overwatch-league-call-of-duty-league-y-eventos-de-hearthstone/ 
24 MOUNTAIN VIEW, Calif. – February 3, 2020 – Alphabet Inc.  (Informe facturación anual y trimestral 

Alphabet Inc.). [Consulta del 16 de Noviembre de 2020]. Recuperado de: 

https://abc.xyz/investor/static/pdf/2019Q4_alphabet_earnings_release.pdf?cache=05bd9fe 

Gráfico 4.1 Porcentaje de consumo de los usuarios de cada una de las platadormas 
actuales (2019)

Fuente: Elaboración propia, a partir de Digital Global Overview 2019
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Gráfico 4.1: Porcentaje de consumo de los usuarios de cada una de las plataformas actuales (2019)

Fuente: Elaboración propia a partir de Digital Global Digital Overview 2019

Gráfico 4.2 Resultados financieros de 2018 y 2019: Alphabet Inc.

Fuente: Elaboración propia, a partir de informe Alphabet Inc. 2020Fuente: Elaboración propia a partir de informe Alphabet Inc. 2020

Gráfico 4.2: Resultados financieros de 2018 y 2019: Alphabet Inc.

https://www.infobae.com/gaming/2020/01/24/youtube-gaming-obtiene-los-derechos-para-transmitir-de-manera-exclusiva-overwatch-league-call-of-duty-league-y-eventos-de-hearthstone/
https://www.infobae.com/gaming/2020/01/24/youtube-gaming-obtiene-los-derechos-para-transmitir-de-manera-exclusiva-overwatch-league-call-of-duty-league-y-eventos-de-hearthstone/
https://abc.xyz/investor/static/pdf/2019Q4_alphabet_earnings_release.pdf?cache=05bd9fe
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5.2 Twitch 

Las cifras registradas por Twitch no dejan ninguna duda del éxito de la plataforma en la actualidad. Twitch 

ha mostrado una tendencia general al alza a nivel mundial, tanto en número de espectadores conectados en 

un mismo momento como en horas visualizadas por los mismos. Además, como se puede ver en los gráficos 

4.3 y 4.4, esta tendencia se ha visto muy potenciada por la actual crisis sanitaria del COVID-19.  

 

Durante los meses de confinamiento Twitch sufrió un fuerte incremento de espectadores. Según datos de 

TwitchTracker (2020), en abril hubo un incremento de espectadores del 52% con respecto a marzo y en 

junio se llegó a lograr un pico histórico mundial de 6.059.527 espectadores concurrentes. 

 

Igualmente, 2020 ha sido un año clave para la expansión de Twitch en España. Según datos de la Agencia 

Play The Game (2020), en el mes de marzo de este año se reprodujeron 59 millones de horas y esta cifra 

siguió aumentando en el mes de abril, con 103 millones de horas reproducidas. Esta tendencia se ha 

mantenido durante todo el año; así, los datos de octubre se han incrementado en un 400% con respecto a 

los del mismo mes en 2019.  

Twitch es la plataforma de streaming de videojuegos líder en lo referente a ingresos, obteniendo, en 2019, 

1.540 millones de dólares. Las suscripciones están obteniendo una gran popularidad y se están postulando 

Gráfico 4.3 Evolución espectadores concurrentes Twitch (2015-2020)

Fuente: Elaboración propia, a partir de datos de TwitchTracker

Gráfico 4.3: Evolución espectadores concurrentes Twitch (2015-2020)

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de TwitchTracker

Gráfico 4.4 Acumulación horas visualizadas al año (en millones)

Fuente: Elaboración propia, a partir de datos de TwitchTracker
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como la principal fuente de ingresos, de tal modo que se espera que en 2020 se superen los 1000 millones 

de ingresos provenientes de esta fuente (Diario As, 2020).25 

Dejando los datos económicos a un lado, es interesante el uso que se puede dar a la plataforma Twitch 

como herramienta de marketing.  

La primera de las opciones consiste en el pago por parte de las empresas para que aparezcan anuncios. Es 

un método de publicidad bastante extendido (Howlett, 2020). Por otra parte, otra opción es el influencer 

marketing. Esta forma de marketing es muy utilizada en redes sociales como Instagram. En este caso, el 

papel de influencer será cumplido por los streamers.  Finalmente, la opción más extendida en la actualidad 

dentro de esta plataforma es el conocido como “Twitch marketing”. Este es una modificación del influencer 

marketing, ya que también utiliza a los streamers como medio publicitario. Otra vertiente de este consiste 

en la creación de canales de Twitch, por parte de las empresas, donde retransmiten sus propios programas 

contando con streamers que crean contenido en nombre de la empresa. (KMA Disseny, 2018). 

 

5.3 Facebook Gaming 

Con respecto a las cifras obtenidas por Facebook Gaming, al tratarse de una plataforma relativamente 

nueva, se ha de tener en cuenta que aún se encuentran muy alejadas de los datos conseguidos por Twitch o, 

incluso, Youtube. Sin embargo, resulta muy esperanzadora la tendencia al alza que se puede comprobar. 

Este crecimiento, ha seguido su curso durante el año 2020, como se puede ver reflejado en los datos de los 

gráficos 4.5. 

 

En lo referente a datos económicos, las diferentes formas de monetizar son similares a las de las demás 

plataformas. Así, una de las formas consiste en conseguir un número muy elevado de likes en el vídeo 

compartido. Otra opción, consiste en la financiación vía donaciones de los espectadores (Ferreño, 2020). 

  

5.4 Canales de televisión 

Desde nuestro punto de vista, los canales de televisión han dejado de ser meros retransmisores de 

videojuegos sin comentar para convertirse en auténticas plataformas de streaming de videojuegos. En la 

actualidad, cada vez son más las marcas que optan por invertir en este modelo de contenido televisivo; un 

 
25 [Consulta del 17 de Noviembre de 2020]. Recuperado de: https://esports.as.com/industria/Preocupacion-

ingresos-Twitch_0_1317168278.html 

Gráfico 4.5 Horas (en millones) visualizadas en 2020 en Facebook Gaming

Fuente: Elaboración propia, a partir de datos del Informe 
Videogamestreamingtrendsreport (StreamHatchet, tercer trimestre 2020)

Gráfico 4.5: Horas (en millones) visualizadas en 2020 en Facebook Gaming

Fuente: Elaboración propia a partir de datos del Informe 

Videogamestreamingtrendsreport (StreamHatchet, tercer trimestre 2020)

https://esports.as.com/industria/Preocupacion-ingresos-Twitch_0_1317168278.html
https://esports.as.com/industria/Preocupacion-ingresos-Twitch_0_1317168278.html
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modelo que tiene por objetivo mostrar un contenido televisivo diferente orientado a un público objetivo 

muy concreto y que se encuentra en aumento.  

En este sentido, entre los principales canales televisivos como plataformas de streaming de videojuegos en 

España se encuentran: U-Beat y The gaming house. Además, uno de los canales televisivos más importantes 

de videojuegos en el mundo se encuentra en EE.UU., denominado G4. Finalmente, se ha considerado 

oportuno incluir un hito novedoso en la historia de la televisión, a su vez, plataforma de streaming de 

videojuegos, como es el programa televisivo Top gamers academy. 

 

5.5 Streamer como profesión: una nueva realidad 

Como ha sido expuesto a lo largo de todo el presente capítulo, las plataformas de streaming de videojuegos 

son una realidad muy presente en el día a día de muchos jóvenes y, por lo tanto, también lo son los streamers 

que generan el contenido de las mismas.  

En nuestros días, es posible considerar una profesión la del streamer, aquella persona que, de manera 

autónoma, decide crear contenido que podrá ser disfrutado en unas plataformas determinadas. Al tener un 

número considerable de visualizaciones y seguidores en las mismas, obtienen ingresos suficientes para 

dedicarse a esta labor en exclusividad (Cerón, 2016).  

Durante las retransmisiones en directo, los streamers comentan las diferentes estrategias y reaccionan a lo 

que está ocurriendo en el juego, haciendo partícipes de esta forma a los espectadores; mientras tanto, estos 

pueden también comentarlo en los chats y hacer preguntas que el streamer irá contestando al mismo tiempo. 

De este modo, crean lazos de unión con sus seguidores, lo que les permite mantener el éxito (Wulf, 

Schneider y Beckert, 2020). Es innegable que esto genera la creación de comunidades en torno a la figura 

del streamer. De hecho, durante las retransmisiones, las conversaciones no giran únicamente en torno a lo 

que ocurre en el juego, sino que los streamers también hablan sobre sus vidas, cuentan anécdotas o dan su 

opinión sobre diversos temas (Guarriello, 2019).  

Llegados a este punto, resulta interesante hacer referencia a los streamers profesionales que más ingresos 

obtienen. Precisamente, la empresa norteamericana CashNet USA ha realizado un estudio (2020) en el cual 

analiza quienes son los streamers mejores pagados dentro de la plataforma Twitch. El estudio muestra que 

el que más ingresa es xQcOW, llegando casi a los 2 millones de dólares anuales, seguido de Nickmercs (en 

torno a 1.700.000$) y del español Ibai Llanos (cerca de 1.400.000$ al año). 
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6 Estudio empírico mediante encuesta del sector de los videojuegos 

6.1 Aspectos generales del estudio empírico 

En este capítulo se tratará un estudio empírico con el objetivo de conocer el perfil del usuario gamer en la 

sociedad actual, así como el impacto que está teniendo el COVID-19 en el sector. Para ello, se ha realizado 

una encuesta26 de 28 preguntas enfocadas a distintos ámbitos relacionados con el mundo de los videojuegos. 

En primer lugar, se debe establecer el perfil del encuestado, el cual puede verse resumido en la tabla 5.1. 

 

 
26 Anexo 1. Estudio empírico sobre el sector de los videojuegos basado en una encuesta.  
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Como la mayor parte de respuestas de la encuesta se corresponden con personas de Andalucía (87.65%), 

decidimos analizar los resultados teniendo en cuenta únicamente las respuestas de personas de esta 

Comunidad Autónoma. 

6.2 Afición a los videojuegos 

En este apartado, se han analizado diferentes aspectos relativos a la afición del encuestado andaluz a los 

videojuegos. Por ello, se ha preguntado si le gustan o no los videojuegos, obteniendo así un porcentaje de 

71.48% de personas que sí les gustan y un 28.52% de encuestados que no.  

En este sentido, se procedió a pedir a los encuestados que mencionaran dos palabras que asociaran con el 

mundo de los videojuegos, Para analizar las respuestas, se ha realizado el gráfico 5.1, una nube de palabras 

de los conceptos más repetidos por los encuestados.  

 

Por otro lado, se procedió a preguntar a los encuestados por sus gustos respecto a diferentes géneros de 

videojuegos establecidos. Como se puede apreciar en el gráfico 5.2.  

 

A continuación, se llevó a cabo un análisis de la frecuencia de juego por parte de los encuestados. Teniendo 

en cuenta a todos los andaluces que contestaron la encuesta, se obtienen los datos del gráfico 5.3.  

Gráfico 5.1 Nube de palabras asociadas a videojuegos

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.1. Nube de palabras asociadas a videojuegos

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico 5.2 Géneros de videojuegos

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.2 Géneros de videojuegos

Fuente: Elaboración propia 



González y Jiménez, RA&DEM, vol. 5, 2021, pp. 1-33 

18 

 

 

Por su parte, si en el análisis solo tenemos en cuenta a los encuestados andaluces a los que sí les gustan los 

videojuegos, se han alcanzado los siguientes datos del gráfico 5.4.  

 

A continuación, se quiso preguntar a los encuestados una cuestión más detallada de tiempo de juego a la 

semana, siguiendo la línea que hemos establecido con anterioridad. Esta pregunta únicamente fue 

respondida, dados los filtros establecidos, por aquellos encuestados que habían indicado que jugaban a 

videojuegos al menos una vez al año.   

 

Gráfico 5.3 Frecuencia de juego

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.3 Frecuencia de juego

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico 5.4 Frecuencia de juego de los encuestados a los que le gustan los 
videojuegos

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.4 Frecuencia de juego de los encuestados a los que le gustan los videojuegos

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico 5.5 Porcentaje de horas de juego semanales

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.5 Porcentaje de horas de juego semanales

Fuente: Elaboración propia 

37,15%

25,05%

15,71%

10,62%

4,03%

2,34% 5,10%

Menos de 1 hora 

1-3 horas

4-8 horas

9-12 horas

13-16 horas

17-20 horas

Más de 20 horas



González y Jiménez, RA&DEM, vol. 5, 2021, pp. 1-33 

19 

 

 

6.3 Streaming de videojuegos y sus plataformas 

En esta sección se pasará a realizar un enfoque y análisis sobre el streaming en general y las plataformas 

en las que se desarrolla.  

En primer lugar, se quiso conocer el porcentaje de encuestados andaluces que conocían el término streamer 

y si lo consideraban o no una profesión remunerada. De esta forma, en base a los resultados de nuestra 

encuesta, se puede afirmar que un 44.28% de los encuestados andaluces sí lo conocen y sí lo consideran 

una profesión. No obstante, existe un 26.87% de andaluces que pese a conocer el término, no lo consideran 

una profesión y un 28.86% que no poseen conocimientos sobre este concepto.  

En segundo lugar, se procedió a preguntar a los encuestados por su frecuencia de consumo de contenido 

gaming en plataformas de streaming. De esta manera, como se muestra en el gráfico 5.6, se puede afirmar 

que un 48.92% de los encuestados andaluces nunca consumen este tipo de contenido en plataformas de 

streaming tales como Youtube, Twitch, etc.  

 

A los encuestados que sí consumían este tipo de contenido, se les planteó la pregunta de qué plataforma de 

streaming de videojuegos frecuentaban más. Como se puede ver en el gráfico 5.7, la más popular entre los 

encuestados andaluces es YouTube.  

 

6.4 Publicidad en los videojuegos 

En esta sección, se analiza la influencia de la publicidad presente en el sector de los videojuegos en los 

consumidores de los mismos. Por ello, la primera está orientada a conocer si el encuestado andaluz percibe 

Gráfico 5.6 Frecuencia de consumo gaming en plataformas de streaming

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.6 Frecuencia de consumo gaming en plataformas de streaming

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico 5.7 Plataformas de streaming más usadas para contenido gaming

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.7 Plataformas de streaming más usadas para contenido gaming

Fuente: Elaboración propia 
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la existencia de publicidad en distintas opciones establecidas relacionadas con el mundo gaming. De esta 

forma, los resultados obtenidos se pueden apreciar en el gráfico 5.8.  

 

De igual manera, se ha solicitado a los encuestados que mencionen algunas marcas que han podido apreciar 

en algunas de las categorías que se han establecido en la pregunta anterior. De todas las respuestas 

obtenidas, adjuntaremos a continuación en el gráfico 5.19 una nube de palabras de los conceptos más 

repetidos por los encuestados.  Se puede comprobar que no todas las marcas que se publicitan mediante el 

sector de los videojuegos tienen una relación directa con el mismo.  

 

6.5 Adquisición de videojuegos 

En esta sección se compone de dos preguntas orientadas a obtener información sobre la forma de 

adquisición y gasto en videojuegos por parte de los encuestados andaluces. De esta forma, la primera de las 

preguntas se centra en conocer la modalidad más frecuente de adquisición de videojuegos.  

Como se puede observar en el gráfico 5.10, un 34.49% de los encuestados andaluces no adquieren 

videojuegos mientras que un 22.89% adquieren los videojuegos mediante descarga online.  

Gráfico 5.8 Percepción de publicidad en el sector gaming

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.8 Percepción de publicidad en el sector gaming

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico 5.9 Nube de palabras asociadas a marcas

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.9 Nube de palabras asociada a marcas

Fuente: Elaboración propia 
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Posteriormente, se formuló una segunda pregunta orientada a conocer el gasto monetario anual en 

adquisición de videojuegos por parte de los encuestados. Las respuestas a esta pregunta se pueden observar 

en el gráfico 5.11. 

 

 

6.6 Videojuegos y COVID-19 

La última sección se encuentra compuesta por 5 preguntas enfocadas a observar si la crisis del COVID-19 

ha afectado al comportamiento del consumidor respecto a los videojuegos.  

En primer lugar, se pregunta al encuestado si ha jugado o no a videojuegos durante el confinamiento, 

obteniendo así un 72.64% de personas que sí que han jugado. 

Para aquellas personas que contestaron que no en esta pregunta, la encuesta automáticamente finalizaría 

para ellos, mientras que para el 72.64% restante se le formularon las siguientes preguntas.  

En este sentido, se preguntó si consideraban que durante el período de confinamiento desde marzo hasta 

mayo de 2020 había incrementado su frecuencia de juego a videojuegos y consumo de streaming. Pues 

bien, de esta forma, un 75.57% afirman haber incrementado el tiempo de juego y consumo de streaming 

durante el confinamiento por COVID-19. 

Gráfico 5.10 Modalidad de adquisición de videojuegos

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.10 Modalidad de adquisición de videojuegos

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico 5.11 Gasto anual por persona en videojuegos

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.11 Gasto anual por persona en videojuegos

Fuente: Elaboración propia 
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Posteriormente, se formuló otra pregunta encaminada a conocer si el COVID-19 ha influido en la forma de 

adquirir los videojuegos por parte del consumidor andaluz (gráfico 5.12).  

 

Posteriormente, se ha introducido una pregunta con una serie de afirmaciones orientadas a conocer la 

influencia que ha tenido el COVID-19 en la adicción a los videojuegos. En las 3 afirmaciones (“A partir de 

los meses de confinamiento, he tenido dificultades para controlar mi tiempo de juego”, “Durante el 

confinamiento, los videojuegos han tenido prioridad frente a otras actividades” y “Durante esta pandemia, 

he tenido problemas con mi entorno por jugar a videojuegos”) la mayoría de encuestados se mostraba en 

desacuerdo.  

Finalmente, se ha querido obtener información sobre la diferencia de gasto jugando online antes y durante 

el confinamiento. Se puede observar en el gráfico 5.13 que durante el confinamiento ha habido un gasto 

menor jugando online.  

 

7 Conclusiones  

Primero. Noción y características generales del videojuego. 

Dependiendo del autor, se encuentran diversas propuestas de definición. No obstante, todas tienen en 

común que conciben los videojuegos como una forma de entretenimiento y que se sirven de dispositivos 

como soporte. Con respecto a la tipología, los videojuegos pueden ser clasificados según su temática y 

según si el modo de juego es individual o multijugador. Los que más están triunfando en la actualidad y los 

que se encuentran en auge son, principalmente, videojuegos de temática híbrida y que permiten ser jugador 

Gráfico 5.12. Influencia del COVID-19 en la adquisición de videojuegos

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico 5.13 Comparación del gasto jugando online, antes y durante el COVID-19

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 5.13 Comparación del gasto jugando online antes y durante el COVID-19

Fuente: Elaboración propia 
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en modo multijugador online. En nuestra opinión, esto se debe a la importantísima presencia de Internet y 

las redes sociales en nuestras vidas, lo que está ocasionando una “socialización” de la idea tradicional de 

jugar a videojuegos.  

Segundo. Cifras del sector. 

La principal conclusión a la que hemos llegado es que se trata de un sector en constante crecimiento. Las 

cifras de los últimos años a nivel mundial reflejan un crecimiento elevado del mercado de los videojuegos 

(un 9,6% en 2019). Además, se está viendo fuertemente incrementada la obtención de ingresos por 

videojuegos online. Se percibe que estamos ante un sector desafiante, en el que hay diferentes contextos a 

los que aventurarse y numerosas oportunidades de mercado que aprovechar.  

Tercero. Perfil del gamer. 

La edad media de los videojugadores es de 35 años. En España hay 15 millones de videojugadores y la 

mayoría son hombres. En nuestra opinión, la edad media irá acrecentándose conforme avancen los años ya 

que las generaciones que han nacido con los videojuegos, seguirán siendo aficionados a los mismos aunque 

tengan mayor edad.  

Hay que diferenciar entre los casual gamers y los hardcore gamers. Los primeros son esporádicos, mientras 

que los segundos son asiduos y más competitivos. Desde nuestro punto de vista, la tendencia en las nuevas 

generaciones es la de convertirse en hardcore gamers, ya que los más jóvenes están desarrollando un 

espíritu competitivo mayor, potenciado por la industria del videojuego mediante los videojuegos online. 

Esto genera una mayor frecuencia de juego. 

Cuarto. Estrategias de marketing. 

Hemos de destacar que es muy importante tener una imagen de marca fuerte que atraiga al consumidor, 

como la de Sony con Play Station. Para la promoción de videojuegos y consolas, cada vez es más importante 

la participación en ferias y conferencias o contar con streamers que hagan directos jugando al juego que 

queremos publicitar en concreto. 

En lo que se refiere a los tipos de marketing existentes en el sector, la continua expansión del mismo, ha 

provocado que sean muchas las marcas que han valorado positivamente la posibilidad de hacer 

promocionarse a través de los mismos. De esta forma encontramos los advergames, el patrocinio, la 

publicidad, el in-game advertising y el product placement.  La conclusión más clara en este aspecto es que 

no hay unos límites claros y definidos entre las diferentes modalidades de marketing; por lo tanto, en 

ocasiones una misma situación puede ser ubicada en varias modalidades.  

Quinto. E-sports. 

Ha quedado patente que son una realidad muy presente en el día a día de muchos videojugadores y, por lo 

tanto, las empresas han encontrado en ellos otro medio de promoción. De esta forma, empresas tan diversas 

como Font-Vella, Movistar, Puleva o Mapfre patrocinan ligas, equipos o gamers para conseguir que sus 

marcas aparezcan de una u otra forma durante la retransmisión de las competiciones de E-Sports. En nuestra 

opinión, el aumento de estos patrocinadores es cada vez es mayor porque conforme aumentan los 

espectadores de los mismos, más marcas los consideran una buena inversión en publicidad.  

Sexto. Plataformas de streaming. 

Las plataformas de streaming de videojuegos son una realidad clave en la industria del videojuego actual y 

generan numerosos ingresos. A ellas se puede acceder de forma gratuita, por lo que las principales vías de 

ingresos en las mismas se consiguen mediante publicidad o mediante los pagos voluntarios que pueden 

realizar los usuarios que se conectan a los directos y que interactúan con los streamers. Esto nos hace llegar 

a la conclusión de que la profesión de streamer es ya una realidad y muchos jugadores pueden vivir de ello, 

provocando que no nos quepa duda de que, en los próximos años, los contratos de exclusividad de streamers 

con las distintas plataformas seguirán aumentando exponencialmente. 
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Séptimo. En relación al estudio empírico en la población andaluza. 

Por otra parte, en lo que se refiere a la parte práctica de nuestro trabajo, es decir, a la encuesta en el público 

andaluz, también hemos llegado a una serie de conclusiones que expondremos a continuación.  

La primera de ellas es que los videojuegos son una forma de entretenimiento muy utilizada en nuestra 

sociedad. Los andaluces aficionados a los videojuegos invierten mayoritariamente un tiempo moderado en 

ellos y las plataformas de juego más utilizadas son los dispositivos móviles (smartphones/tablets). En 

nuestra opinión, esto puede deberse a que son uno de los aparatos que nos acompañan durante la mayor 

parte del día.  

En lo referente al streaming de videojuegos, hemos podido percibir cómo un porcentaje muy elevado de 

personas saben lo que es un streamer y, aproximadamente, dos de cada tres personas que conocen el 

significado del término, lo consideran una profesión. Igualmente, se puede observar que hay un número 

considerable de personas que consumen contenido en estas plataformas para entretenerse. 

Aludiendo a la publicidad, la mayor parte del consumidor del sector del videojuego detecta la aparición de 

anuncios publicitarios o similares. La promoción de las marcas se realiza en diferentes eventos, videojuegos 

o streams y está enfocada a aumentar la buena imagen y posicionamiento de la marca más que a vender un 

producto en sí, es decir, no se pretende un incremento de las ventas a corto plazo, sino una mejora de la 

imagen de marca relacionada con una horizonte temporal a medio/largo plazo.  

Con respecto la adquisición de videojuegos, la encuesta nos ha permitido concluir pese a que existe un 

número elevado de personas que juegan a videojuegos, son muchas menos las que gastan dinero en ellos. 

Esto puede deberse a que la gran mayoría de videojugadores, utilizan juegos gratuitos para dispositivos 

móviles, siendo un segmento mucho más reducido el de jugadores que utilizan consolas y compran juegos. 

Las últimas conclusiones a las que hemos llegado gracias a la encuesta, están relacionadas con el COVID-

19. Según nos muestran los resultados, durante los meses de confinamiento se incrementó notablemente el 

consumo de streaming y videojuegos. En parte, esto puede deberse a la imposibilidad de realización de 

determinadas actividades de ocio que son sustitutivas al videojuego y que requieren contacto físico, como 

consecuencia de la pandemia actual provocada por el COVID-19.  

Para finalizar, bajo nuestro punto de vista, se han cumplido los objetivos que nos propusimos al inicio del 

trabajo, llegando a conocer en profundidad el sector de los videojuegos y la función del marketing en el 

mismo. Además, de haber podido llevar estos contenidos teóricos a la práctica y analizarlos mediante la 

realización de nuestro estudio empírico. 
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