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RESUMEN

Introduccion: Los jovenes son el segmento poblacional que mas tiempo dedica al ocio online, y
las marcas, conocedoras de este dato, utilizan los videojuegos como Roblox para impactar en ellos.
Objetivos: realizar una aproximacién al concepto de metaverso y su relacion con el advergaming, a
través de la comparacion entre dos conjuntos poblacionales: estudiantes universitarios espafioles y
mexicanos de entre 18 y 28 aflos de edad. Metodologia: mixta cuantitativa-cualitativa basada en el
analisis de contenido -estudio de 4 marcas en Roblox- y una encuesta exploratoria (n=300). Resultados:
los encuestados no saben qué es el advergaming y afirman no recordar la publicidad, pero mencionan
espontdneamente marcas dentro del videojuego, las cuales pertenecen a la industria de la moda,
tecnologia y alimentos; no obstante, no los catalogan como “anuncios”. Conclusiones: los resultados
arrojan que no hay diferencias significativas entre sexo, ni por pais de origen. Los videojuegos son la
forma de metaverso mas extendida y adoptada actualmente. Facebook es la empresa mas citada como
ejemplo de compaiiia relacionada con el metaverso y el 30% de la muestra piensa que el metaverso
ha sido creado por Facebook. Existe un desconocimiento general sobre términos relacionados con
la publicidad en los videojuegos. Sin embargo, los jovenes aceptan este tipo de inserciones mientras
juegan e incluso las califican como innovadoras.
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Roblox; ocio.

ABSTRACT

Introduction: Youngsters are the segment that dedicates the most time to the online entertainment and
thus, brands that realize this behavior, use the videogames like Roblox to impact and contact with them.
Objective: approximate to the Metaverse concept and its relationship with the advergaming, through
the comparison between two population segments: 18-28-year-old university students from Spain
and Mexico. Methodology: mixed qualitative-quantitative based on the content analysis -study of 4
brands in Roblox- and an exploratory survey (n=300). Results: the surveyed people do not generally
know what the advergaming is and do not remember the advertisements they watched while playing
videogames, but they mention spontaneously some brands used inside the videogame, mainly related
to the fashion, technology and food industries and did not realize them being advertised. Conclusions:
the results show that there are no significant differences between neither between sex, nor country of
origin of the surveyed people. The videogames are the most extended and adopted way of metaverse
currently. Facebook is the most known company as an example of metaverse related enterprise and the
30% of the survey believe that metaverse was created by Facebook. There is a lack of awareness about
the terms related to the advertisement inside the videogames, nevertheless the players accept widely
them while playing their favorite titles, even they qualify them as innovative.

KEYWORDS: advergaming; video games; advertising; metaverse; branded entertainment; Roblox;
entertainment.

CONTENIDO
1. Introduccion. 2. Objetivos. 3. Metodologia. 4. Discusion/Resultados. 5. Conclusiones. 6.
Recomendaciones (potestativo) 7. Bibliografia 8. Curriculum Vitae 9. Apéndices/Anexos (potestativo)

CONTENT
1. Introduction. 2. Objectives. 3. Methodology. 4. Discussion / Results. 5. Conclusions. 6.
Recommendations (optional) 7. Bibliography 8. Curriculum Vitae 9. Appendices/Annexes (optional)

1. Introduccion

En los ultimos afios las marcas han disefiado nuevas formulas de entretenimiento interactivo con el
objetivo de incrementar su alcance medidtico y con la intencion de mejorar la eficacia de sus campafias
y sus comunicaciones (Nifio et al., 2015; Bonales-Daimiel y Miguélez-Juan, 2022). Es una realidad
que ante una actualidad sobresaturada de informacién y contenidos, los anunciantes recurren a los
momentos de ocio y de diversion del consumidor para que experimente con la presencia de su marca.
Por tanto, se puede crear una relacion mas emocional con el publico, quienes reclaman de estas no
solo productos, sino una filosofia de vida que se conoce a través de los valores de marca. Para ello,
las compaiias emplean una gran variedad de formatos y soportes a la hora de crear estos contenidos.
Los jovenes son el segmento poblacional que mas tiempo dedica al ocio online. Concretamente, mas de
la mitad pasa tres horas diarias en Internet y lo utilizan principalmente para conectarse a redes sociales,
escuchar musica y ver series o/y peliculas (We are social, 2022). En consecuencia, los videojuegos
han evolucionado, aumentando su presencia en otros campos, llegando a convertirse en una de las
industrias mas relevantes en cuanto a ocio, creatividad y cultura. De esta forma, la interactividad social
se convierte en una de las principales caracteristicas del sector de los videojuegos (Costa Sanchez y
Pifieiro Otero, 2013).
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En este contexto, la presente investigacion se centra en analizar el escenario del advergaming en dos
paises que comparten el mismo idioma y que son representativos en cuestion de consumo dentro de
esta industria, se trata de Espafia y México. En Espafia este sector de entretenimiento ocupa el top 10
mundial debido a su tamafio de mercado que tiene una facturacion de mas de 1.700 millones al afio,
y que muestra un crecimiento interanual cercano al 20% (AEVI, 2020), mientras que en México las
ventas de videojuegos ascendieron a 1.317 millones de ddlares en el afio 2019 y han aumentado cada
afio durante la Gltima década (Euromonitor, 2020).

El sector de los videojuegos factura mas que la industria del cine o la musica (Tapia et al., 2022) y
continua en crecimiento con la segunda tasa mas rapida de subida de consumo de eSports de Europa,
llegando a facturar en 2019 mas de 35M€ (DEV, 2020), y con casi 16 millones de videojugadores, de
los cuales el 46% son mujeres (Facebook, 2020; Accenture, 2021).

Las cifras anteriores demuestran la importancia del mencionado sector, hecho que también se relaciona
directamente con la inversion publicitaria, ya que las marcas se encuentran en una constante busqueda
por los mejores canales para llegar a su publico objetivo de manera eficiente. Por todo ello, este trabajo
realiza una exploracion en ambos paises, mostrando el grado de conocimiento que tienen los propios
usuarios sobre las realidades virtuales y se detalla su nivel de aceptacion frente a los contenidos de
marcas especificas dentro de los videojuegos.

1.1. Delimitacion del concepto advergaming

La primera definicion es establecida por Chen y Ringel en 2001 como “el uso de la tecnologia de
juegos interactivos para enviar mensajes publicitarios a los consumidores (...) y la marca se integra
directamente en el entorno del juego” (Méndiz, 2010: 42). Este tipo de publicidad dentro de videojuegos
se denomina advergaming, y hace que que el jugador no pueda distinguir entre persuasion y diversion.

En un estudio publicado por van Berlo ef al. (2021) se habla de dos corrientes relacionadas con
la efectividad y la aceptacion de la publicidad en los videojuegos. La primera pone el foco en las
principales ventajas del advergaming, que son la integracion y exposicion de marca, pues un usuario
puede pasar horas jugando y con una atencion maxima. A través de esta formula los usuarios tienen
una predisposicion positiva hacia los advergames, los cuales impulsan actitudes positivas y hedonicas
(Waiguny et al., 2014; van Berlo et al., 2021). Estos piensan que los advergames son un formato
publicitario eficaz debido a su naturaleza gamificada y atractiva, ya que son ellos los que han elegido
la interaccion desde su zona de confort, lo que aumenta el recuerdo y la viralidad. La segunda teoria se
basa en las desventajas y defiende lo contrario, que los advergames gustan menos que otros formatos
publicitarios (Evans et al., 2018) y son engafiosos por su disefio encubierto e interactivo lo que hace
que los consumidores tengan serios problemas para reconocer la publicidad (Skiba et al., 2019).

Segin un estudio realizado por 2CV para Facebook (Margaritelli, 2020) los anuncios en los juegos
animan a los usuarios a jugar durante mas tiempo y con mas frecuencia, lo que implica mayor exposicion
a estos. En concreto, el 47% de los usuarios jugd con mas frecuencia y el 51% lo hizo durante mas
tiempo debido a la publicidad en los juegos. Por tanto, y segtin esto, el emplazamiento de marca es muy
importante. Segiin Chen y Ringel (2001) los anuncios son més efectivos cuando son congruentes con
el tema del videojuego. Por ejemplo, una marca de carburante en un videojuego de carreras de coches.

1.2. Nuevas virtualidades: metaverso

Dentro de la industria de la virtualidad, en los tltimos meses se ha generado, social y mediaticamente,
un gran eco de la palabra “metaverso”, la cual para sorpresa de muchos, no es nueva, ya que aparecio
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por primera vez en el ambito de la ciencia ficcion en 1992 de la mano de Neal Stephenson, autor de la
novela posmoderna Snow Crash. El la emple6 para designar un mundo ficticio habitado por una serie
de avatares controlados por usuarios. Sin embargo, este término adquirié popularidad, a nivel mundial
en el mes de octubre de 2021, después de que Facebook hiciera publico el cambio de nombre a “Meta”
y su objetivo de centrarse en gran medida en las experiencias 3D en entornos virtuales. Los metaversos
-también denominados MDV3D, Mundos Digitales Virtuales en 3 Dimensiones- son espacios virtuales
tridimensionales mediados por computadoras y compuestos de simbolos e iconos propios o reales.
Asimismo, se caracterizan por contar con avatares que actian como personajes protagonistas en la
narrativa traspasando barreras fisicas y geograficas, y comunicandose entre si a través de ese ambiente
virtual (Lévy, 1999; Lemos, 2007).

La hoja de ruta del metaverso, publicada por Smart et al. (2007), predijo que en los diez afios siguientes
Internet se convertiria en un patio de recreo digital que lograria mantener a los usuarios en una avalancha
de informacidn, siempre sumergiéndose en mundos virtuales (Terdiman, 2007).

Juegos como Roblox, Minecraft, Halo o Fortnite, que son percibidos como la forma mas divertida
de pasar el rato y un interesante medio de interaccion social por parte de los jugadores mas jovenes
(Aarsand, 2013) tienen plataformas bien establecidas que operan en el metaverso, pero no son el
metaverso propiamente dicho. En estos videojuegos, las compras y promociones de bienes, servicios,
peliculas y entretenimiento estan integradas inicamente en las plataformas de juego. Los consumidores
existen unicamente dentro de cada una de las plataformas de juego con sus avatares elegidos y juegan
con los de sus amigos, pero de manera diferente en cada uno de los juegos y muy lejos atin de la idea
de una Unica identidad digital aplicable en todas las ubicaciones del metaverso.

Roblox es una plataforma digital interactiva fundada en 2006 que cuenta con mas de 100 millones
de usuarios activos mensuales, lo que la convierte en una de las suites de desarrollo de juegos mas
populares de la historia. Segun su sitio web oficial (2022) se han jugado 28.000 millones de horas
desde 2008 con 1.200 millones de horas de interaccidn totales cada mes y un pico de 2,7 millones de
usuarios simultaneos. Este juego permite que sus millones de usuarios y desarrolladores produzcan sus
propias experiencias multijugador y de caracter inmersivo. La plataforma define su mision corporativa
en su pagina web oficial (2022) como: “Roblox’s mission is to bring the world together through play.
We enable anyone to imagine, create, and have fun with friends as they explore millions of immersive
3D experiences, all built by a global community of developers”, (Roblox). La compaifiia destaca la
importancia de que el propio usuario pueda imaginar y crear su realidad.

2. Objetivos

El objetivo principal de esta investigacion es realizar una aproximacion al concepto de metaverso
y encontrar su relacion con el advergaming, de esta forma se puede analizar en qué grado estas
dimensiones virtuales influyen dentro del sector publicitario y en la industria del entretenimiento.

El segundo objetivo es identificar las marcas que estan apostando por estas modalidades y determinar
cuales son las mas recordadas por los usuarios. Adicionalmente, se busca si existen diferencias
significativas entre hombres y mujeres, y si hay distinciones segun el pais de origen de los jugadores:
Espafia y México.

Para ello se realiza una comparacion entre el nivel de conocimiento del advergaming y el metaverso
como formulas publicitarias que tienen los estudiantes universitarios espafioles y mexicanos de entre
18 y 28 afios de edad. Se estudia este segmento porque es el que mas tiempo dedica al ocio online (We
are social, 2022).
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3. Metodologia

Esta investigacion tiene una metodologia mixta cuantitativa-cualitativa basada en 3 herramientas
principalmente: 1) andlisis de contenido -estudio de 4 casos de advergaming- 2) realizacién de una
encuesta para contrastar la informacion previamente recabada; 3) aplicacion de la prueba chi cuadrado
para confirmar el grado de conocimiento que tienen los jévenes sobre conceptos relacionados con el
advergaming y el metaverso; igualmente, se puede determinar si existen diferencias significativas
entre la poblacion de cada pais analizada.

Se eligio trabajar con andlisis de caso, porque de esta forma se pueden conocer los principales elementos
que tiene la publicidad en los videojuegos, convirtiéndose en una técnica util de comunicacion para
llegar al publico joven. Asimismo, se emple6 el analisis de contenido como técnica cualitativa, porque
ayuda a comprender y a analizar la estrategia de marca empleada por diferentes companias -Nike,
Escada, Vans y Hyundai- dentro del videojuego Roblox, permitiendo a la vez, ilustrar mediante estos
ejemplos las caracteristicas de la gamificacion definidas en la introduccion de esta investigacion, al igual
que conocer como se han adaptado a la practica publicitaria y el valor intrinseco que poseen (Stake,
2005). Esto posibilita observar las similitudes y las diferencias entre los distintos casos (Daymon y
Holloway, 2010).

Para este analisis se elaborod, a partir de la Matriz Experiencial de Schmitt (2006) y de la Matriz
Experiencial de un EMC de Galmés y Victoria (2010), una matriz propia que considera los parametros
necesarios para estudiar las marcas presentes en el juego Roblox. En la Tabla 1 se muestran los
atributos utilizados.

Tabla 1. Parametros de andlisis para el estudio de marcas en Roblox

Atributos

Marca

Nombre de la experiencia

Modalidad de juego

Productos para el avatar

URL

Fecha de lanzamiento

Ultima fecha de actualizacion

Numero maximo de participantes

Numero de visitas

Numero de votos positivos

Numero de votos negativos

Porcentaje de positividad

Numero de favoritos
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Tiempo promedio de juego

Graficos (Promedio de CPS, CPS Maximo y CPS Minimo. CPS de Cuadros
por Segundo)

Impacto mediatico en YouTube

Dispositivos para su uso

Sistema de pago

Fuente: Elaboracion propia

Estos atributos buscan describir las dindmicas del juego, determinar el estilo grafico que se tiene,
cuantificar la interaccion con el publico y brindar informacion sobre el impacto mediatico que se
genera con estos juegos. La revision de contenido se aplico a las 4 marcas elegidas para el estudio; en
consecuencia se pueden encontrar las principales similitudes y diferencias entre compaiiias.

Por otro lado, para encuestar a la poblacion espafiola y mexicana de entre 18 y 28 afios se disefié un
cuestionario online que estuvo en circulacion durante el mes de diciembre de 2021, obteniéndose un
total de 300 respuestas, 150 encuestas de cada pais (Espana y México). El universo de la muestra
estuvo conformado por hombres y mujeres, en su mayoria estudiantes universitarios de las carreras de
publicidad, periodismo, relaciones publicas y comunicacion audiovisual, todos ellos pertenecientes a
indicadores socioecondomicos medio, medio- alto y alto.

Con esta encuesta de tipo exploratorio se busca averiguar el conocimiento del advergaming y
metaverso, asi como el recuerdo espontaneo y sugerido de la publicidad en los videojuegos y su opinion
al respecto -discriminando por sexo, edad y pais principalmente-. De esta forma, se puede determinar si
existen diferencias significativas o no a través de la prueba estadistica de chi cuadrado.

La seleccion de los participantes fue aleatoria. El enlace se compartié en redes sociales como
WhatsApp, Twitter y LinkedIn, al igual que se envid por correo electronico a estudiantes de varias
universidades. La encuesta fue disefiada con una estructura tematica. Para ello se utilizé un formulario
de Google que se dividié en dos bloques. En el primero -a través de una serie de preguntas de respuesta
abierta- se solicitaron los datos sociodemograficos (sexo, edad, estudios, pais de origen), y se pedia
que los encuestados escribieran las definiciones de términos con sus propias palabras, enfocandose
principalmente en la industria del advergaming y el metaverso. Gracias a esto, se pretende determinar el
nivel de conocimiento que tienen los usuarios sobre el sector que se desea analizar, como por ejemplo,
si saben qué es el metaverso, como funciona el advergaming y qué es un avatar.

En el segundo bloque se pasa a explicar estos conceptos y se preguntd a los participantes por empresas
que estuvieran haciendo alguna accion relacionada con el metaverso o con el advergaming. De esta
manera se conoce la percepcion y recuerdo de marcas que tienen éstos. Asimismo, se les consultd
por Roblox, Minecraft, Halo y Fortnite como ejemplos de videojuegos colaborativos y de creacion
de mundos que incluyen caracteristicas del metaverso en su modo de juego, para determinar el nivel
de usabilidad, y acto seguido se les solicitd que mencionaran de forma espontanea algiin anuncio que
recordaran, asi como la presencia de marcas dentro de los videojuegos. Con ello, se puede analizar
su impacto y, por ende, la eficacia que tiene esta estrategia de publicidad, especialmente en el caso de
Roblox.
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4. Resultados
4.1. Una ventana hacia el advergaming: analisis de contenido de los casos de estudio.

Una marca estudiada y mencionada por los encuestados espafioles y mexicanos es Nike, que ha creado
su propio metaverso en Roblox denominado Nikeland, con canchas, tiendas y juegos. Nike ha disefiado
este mundo a medida, dentro del espacio inmersivo en 3D de Roblox donde los distintos jugadores
deben realizar una serie de minijuegos por los que obtendran una puntuaciéon y obtendran una cierta
cantidad de monedas que les permitird comprar ropa, accesorios, mascotas y muebles. La divisa
utilizada en el juego son las medallas de oro y burbujas de aire.

Este espacio esta inspirado en la sede principal de la marca y esta dividido en seis secciones importantes
y de interaccidon: Mi Patio, Airtopia, Tienda de Mascotas, Salon, Sala de Exposicion y Centro NPLR.
Mi Patio es el espacio que se le asigna a cada uno de los usuarios y se asemeja a una cancha de
fatbol, baloncesto, tenis o hockey. A este espacio se le pueden agregar muebles, texturas, vegetacion
y obstéaculos, ya que la finalidad del espacio es que el jugador pueda invitar a sus amigos y los rete
a uno de los minijuegos disponibles. En la Sala de Exposicion esta la tienda de productos para el
avatar digital. Todos estos forman parte del catdlogo oficial de la marca o de colecciones especiales
y pueden encontrarse en su sitio web. Hay zapatillas, tops deportivos, pantalones y accesorios. La
Tienda de Mascotas esté justo al lado del Showroom. Esta también puede encontrarse en la nueva zona
Airtopia, la Gltima zona agregada a la experiencia. Después, el Salon, que es el edificio mas grande y
esta dedicado a tutoriales. Si el usuario se dedica a explorar podré encontrar cajas de zapatos donde se
esconden sorpresas. Por ultimo, se encuentra el Centro NPLR, que contiene las tablas de puntuacion
de los 30 mejores jugadores. La calificacion depende de las siguientes categorias: sesiones jugadas,
tiempo jugado, monedas ganadas y nimero de me gusta del espacio personal. Enfrente de cada uno de
los tableros hay un podio con los avatares de los usuarios que ocupan los tres primeros lugares en la
clasificacion.

Figura 1: Nikeland en Roblox

Fuente: capturas del juego

El objetivo de Nike es convertir el deporte y el juego en un estilo de vida. En un futuro, se plantea
la creacion de eventos deportivos digitales, lanzamientos de productos exclusivos, y por ende, el
incremento de las ventas digitales.

Escada, la marca alemana, también ha creado una ciudad Escada Fairy Love Land para promocionar
su fragancia gracias a la ayuda de la agencia Pavillon Noir. Un parque de atracciones que nos remite
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a un mundo de cuento y fantasia, casi onirico. El juego consiste en una serie de minijuegos repartidos
por el parque con los que los visitantes pueden ganar articulos virtuales que representan los elementos
que componen el perfume Fairy Love: frascos, frambuesas, peras y flores de jazmin. De esta manera,
Pavillon Noir impulsa a Fairy Love al metaverso porque le dedica un mundo completamente virtual.
Dentro de sus estrategias publicitarias se afiade que también pueden intentar ganar un verdadero
perfume Fairy Love participando en un sorteo de premios en Instagram.

Figura 2: Escada en Roblox
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Otra marca, Vans, ha creado Vans World un parque de skate que consiste en pasar un rato agradable
con amigos y competir con ellos para ver quién hace los saltos mas espectaculares a la vez que se
puede practicar trucos en los parques y personalizar el equipamiento. La propia compaiiia define
la experiencia como Off The Wall, muy en la linea de la filosofia de esta empresa. El objetivo que
persigue esta empresa es crear una experiencia dentro del metaverso de Roblox para que los seguidores
de la marca puedan adquirir y personalizar productos para su avatar digital, que van desde zapatillas,
monopatines, pantalones, e incluso tops y mochilas. Este espacio est4 inspirado en lugares famosos
como House of Vans y varios skateparks, como el parque de patinaje de Vans en California.

El modo de juego consiste en que el avatar debe ejecutar una serie de trucos y competir en carreras
de velocidad con otros jugadores. Quien termina en primer lugar tiene la posibilidad de subir de nivel
y recibir diferentes recompensas, que pueden ir desde pequefias cantidades de Waffle Coins o puntos
de experiencia. Las divisas se llaman waffle coins -la mas comun- estan repartidas por todo el mapa
y el jugador puede recolectarlas tocandolas mientras camina o va en patinete. Las monedas se usan
para comprar articulos especiales y los puntos estadisticos que se consiguen ayudan a subir de nivel.
Igualmente, el usuario es recompensado por el tiempo que esta dentro de la experiencia; es decir, cada
10 minutos recibe un cheque valido por 100 Waffle Coins. El usuario también puede comprar estos
puntos pagando 625 Waffle Coins o 199 Robux, equivalente a 2,38 euros.

Los retos que deben realizar los jugadores son hacer un truco, recolectar cierto nimero de monedas, ir
a una locacion determinada del mapa o ganar cierto numero de veces alguna carrera.
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Figura 3: Vans en Roblox

Fuente: Vans, 2022.

Figura 4: Vans en Roblox
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Fuente: capturas propias

Hyundai Mobility Adventure es el primer contenido de experiencia virtual en Roblox desarrollado
por una marca automotriz mundial. Este espacio virtual -compartido colectivamente en el que varios
usuarios pueden reunirse y comunicarse entre si y experimentar las ofertas de movilidad de Hyundai
Motor en forma de avatares- esta constituido por cinco zonas virtuales:
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1) Festival Square: un campamento base central para que los jugadores regresen de sus
exploraciones, donde pueden participar en festivales, celebraciones y exhibiciones de vehiculos,
mientras interactilan con otros jugadores.

2) Future Mobility City: una metropolis ultramoderna donde los jugadores pueden experimentar
las futuras soluciones de movilidad de Hyundai Motor y la tecnologia de celdas de combustible de
hidrogeno.

3) Eco-bosque (impulsado por IONIQ): una esfera recreativa que ofrece una vida minimalista y
lenta habilitada por la coexistencia de tecnologias de movilidad ecoldgica y fantasias de cuentos de
hadas.

4) Racing Park (impulsado por N): un parque tematico de carreras donde los jugadores pueden
experimentar las ultimas tecnologias de carreras avanzadas y los deportes de motor disponibles a
través de los autos de la marca N de alto rendimiento de Hyundai Motor.

5) Smart Tech Campus: un centro de investigacion de tecnologia del futuro donde los usuarios
puedenreplicar las experiencias de ingenieros y disefiadores en un entorno sofisticado. Hyundai Motor
muestra su catadlogo de productos a través de esta plataforma de entretenimiento online y pretende
con ello que los jovenes se familiaricen con estos, pues saben que son sus clientes potenciales.

Figura 5: Capturas de Hyundai Mobility Adventure
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Fuente: web Hyundai, 2022.

La figura 5 muestra el estilo grafico que construyd la marca Hyundai en sus 5 mundos virtuales.
Se destaca el uso de colores verde y azul. Siguiendo los parametros de andlisis establecidos en la
metodologia, a continuacion se detallan los principales resultados. La Tabla 2 permite al lector conocer
las peculiaridades de cada experiencia virtual para adentrarse en el mundo creado por las marcas
analizadas.
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Tabla 2: Analisis de marcas en Roblox

También se cuenta con
trucos de patinete y me-
joras para el

Marca Nike Escada Vans Hyundai Motor
Company
Nombre de la| Nikeland Fairy Love Land Mundo Vans o Vans| Hyundai Mobility
experiencia World Adventure
Modalidad  de | Minijuegos y Minijuegos Competencia y | Aventura. Exploracion y
juego decoracion del exploracion roleplay.
espacio
Productos para el | Zapatillas, tops, ca- | Frascos, frambuesas, | Tops, sudaderas, Personalizacion del
avatar misetas, peras y flores de camisetas; avatar,  mascotas Yy
sudaderas, jazmin pantalones, juguetes.
chamarras, accesorios, mochilas, Personalizacion del
pantalones, zapatillas y garaje y hogar, y
accesorios 'y mas- monopatines automoviles
cotas personalizables.

avatar.

URL https://www. https://www. https://www. https://www.roblox.com/
roblox.com/ga- roblox.com/ga- roblox.com/ga- games/7280776979/
mes/7462526249/ | mes/8216652167/ mes/6679274937/Vans- | Hyundai-Mobility-Ad-
NIKELAND-AIR- | Fairy-Love-Land World venture
TOPIA

Fecha de| 12 de septiembre | 12 de octubre de 2021 | 14 de abril de 2021 19 de agosto de 2021

lanzamiento del 2021

Ultima fecha de | 05 de abril del 2022 | 25 de diciembre de | 7 de abril del 2022 11 de abril de 2022

actualizacion 2021

Numero maximo | 24 participantes N/A 40 participantes en 30 participantes

de participantes servidor privado

por servidor

Numero de 12.594.593 1.590 61.129.959 3.482.137

visitas totales

Numero de votos | 32.729 N/A 157.959 11.182

positivos

Numero de votos | 6.620 N/A 10.753 3.175

negativos

Porcentaje de 83.176% N/A 93.626% 77.885%

positividad

Numero de 94.436 33 449.204 80.867

favoritos

Tiempo 6 minutos N/A 7 minutos con 62| 12 minutos con 17

promedio de segundos segundos

juego
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Graficos 59.139 CPS | N/A 59.797 CPS | 59.756 CPS
(Promedio de | promedio,  59.97 promedio, 60.036 | promedio, 59.786
CPS, CPS CPS méximo, vy CPS maximo y 59.139 | CPS maximo y
Maximo y CPS 54.61 CPS CPS minimo. 59.727 CPS minimo.
Minimo. CPS de | minimo.

Cuadros por

Segundo)

Impacto Posee un canal | Dos streamers, Gemma | Tiene un canal que|El video promocional

mediatico en | oficial con | Gallardo (@gemita327 | cuenta con 3,55 millones | titulado ~ “Jump  into

YouTube alrededor de 1,68 |y @kunshikitty fueron | de suscriptores. El video | the Epic Journey”
millones de | las  encargadas  de | promocional titulado | consiguid 1.471.819
suscriptores. Su | inaugurar el metaverso | “Off The Wall” obtuvo | visualizaciones, 531
video de Escada en Roblox | 293.800 visualizaciones, | me gusta y tiene 95
promocional en su canal de| 12,597 me gusta y 3010 | comentarios.

“Nikeland on | Twitch el 15 y 16 de | comentarios.
Roblox - Where | diciembre de 2021 en

Sport Has  No|Espafia y Alemania

Rules” logré | respectivamente.

acumular

3.825.742

visualizaciones,

3.152 me gusta y

305  comentarios.

Dispositivos Habilitado para | Habilitado para jugar | Habilitado para jugar | Habilitado para jugar
jugar en lajen la aplicacion en|en la aplicacion en|en la aplicacion en
aplicacion en PC, | PC, tabletas | PC, tabletas | PC, tabletas
tabletas inteligentes y | inteligentes y | inteligentes y
inteligentes y | moviles inteligentes. moviles inteligentes. | moviles inteligentes.
moviles La  experiencia no|La experiencia  no
inteligentes. contiene contiene
Caracteristicas caracteristicas caracteristicas
especiales especiales para | especiales para
disponibles ningun dispositivo. ningun dispositivo.
unicamente para
tableta o movil.

Sistema de pago | Entrada gratis con | Entrada bajo pago Entrada  gratis  con | Entrada gratis con
opcion de comprar opcion de comprar |opcion de  comprar
extras con Robux extras con  Robux. | extras con Robux.

Vans fue la primera
empresa en 2021 en
incluir pases de juego
en su experiencia.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos de Rolimons, 2022

Como se aprecia, las marcas disefian su virtualidad alrededor de sus productos y buscan que sean
accesibles alamayoriadel publico. Se encuentran tres elementos fundamentales para que las experiencias
sean asertivas: 1) duracion breve del juego; 2) la personalizacion del usuario; 3) continuacion de la
narrativa, ya que el jugador tiene la posibilidad de ganar premios o puntos y obtener alguna recompensa.
En cada juego la divisa cambia, pero en todos se puede pagar con Roblox y con euros para adquirir un
skin' especial para el avatar. Los emblemas son insignias que los usuarios pueden hacer y coleccionar
y estan presentes en todos los juegos.

! Hace referencia a la apariencia de un personaje de videojuego. En los videojuegos es habitual las colaboraciones con marcas textiles
para disefiar ropa y complementos para estos. Los gamers estan dispuestos a pagar para personalizar sus avatares.
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Otra dimension importante y que habria que tener en cuenta es el impacto mediatico de estas
experiencias en Youtube, porque con ello las marcas emplean otro canal de difusion para hacer sinergia
entre sus plataformas y aumentar la visibilidad de sus contenidos. Por ejemplo, Nike cuenta en su
canal oficial con alrededor de 1,68 millones de suscriptores. El 18 de noviembre del 2021 subi6é un
video promocional de un minuto titulado: “NIKELAND on Roblox - Where Sport Has No Rules”
para anunciar su lanzamiento y logré acumular 3.825.742 visualizaciones, 3.152 “me gusta” y 305
comentarios. Se muestra el mundo de Nike, asi como un par de interacciones y productos disponibles
en venta.

Otro video también muy popular pertenece a un youtuber, quien es conocido por crear contenido de
humor recreando momentos de la cultura pop, se trata de Lankybox, quiene tiene alrededor 16,7 millones
de suscriptores. Su video se titula: Can We Get The RAREST SHOES In ROBLOX NIKELAND!?,y se
presenta como colaboracion con la marca, logrando acumular 549.142 visualizaciones, 2.601 me gusta
y 205 comentarios.

Otro ejemplo de visibilidad en diferentes canales se encuentra en la marca Roblox, que anunci6 en su
canal oficial de YouTube el lanzamiento de la experiencia: “El Mundo Vans”. Roblox cuenta con 3,55
millones de suscriptores. El video promocional lanzado el primero de septiembre del 2021 duraba
unicamente 34 segundos, por lo que sorprendi6 su alcance.

Vans también ha publicado varios videos, sobre todo para buscar promocionar eventos y codigos de
premios exclusivos, como ropa, mochilas, entre otros productos. Uno de estos videos titulado “Como
Conseguir GRATIS *Premios* EVENTO VANS WORLD de ROBLOX!, que consiguié 195.712
visualizaciones, 16.695 me gusta'y 12.860 comentarios en YouTube. Sin embargo, el video mas popular
de esta experiencia pertenece al youtuber Flamingo, quien cuenta con alrededor de 10,5 millones
de suscriptores. El video se llama: “ROBLOX FEET UPDATE”, acumulo6 2.221.934 visualizaciones,
78.450 me gusta y 8.026 comentarios. El youtuber prueba la experiencia, personaliza a su avatar
con los articulos y participa en un par de carreras. Su opinion es positiva y se indicd que no es una
colaboracion pagada con la marca.

4.2. Principales impresiones de los usuarios encuestados

El universo de la muestra qued6 distribuido de la siguiente manera:

Figura 6. Poblacion de la muestra por sexo
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Fuente: Elaboracion propia.
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En ambos paises hubo mas respuestas de mujeres que de hombres. La media de edad en Espaiia fue de
24 afios, mientras que en México fue de 21 anos. Todos son estudiantes universitarios del ambito de
comunicacion audiovisual, publicidad, relaciones publicas y carreras a fin.

En el primer bloque de la encuesta se persigue averiguar el grado de conocimiento que tienen los
encuestados sobre la industria de la publicidad dentro de los videojuegos y el 64% de los espafioles y
el 79% de los mexicanos encuestados afirmaron no saber lo que es el advergaming. Esto refleja que
la mayoria de los usuarios desconocen el término. Quienes aseguraron que si conocian el concepto,
lo definieron como “la publicidad dentro de los videojuegos, una forma interesante de llegar a los
adolescentes”, mujer, 24 afios, Espafia. Otros se refirieron a este como videojuegos creados por marcas
con fines publicitarios.

Con respecto a la pregunta de si saben qué empresas estan haciendo alguna accion relacionada con
el advergaming, un 36% de los espafioles y un 50% de los mexicanos tienen conocimiento de estas y

nombran Nintendo, PlayStation y Disney entre otras.

Tabla 3. Marcas mencionadas por encuestados que estan haciendo advergaming

Ranking Espaia Ranking México
Nintendo Pepsi, Coca-Cola, 7-up, Nesquik
Balenciaga, Zara, Adidas, Nike, Fortnite PlayStation, Free fire y Fortnite
Ron Barcel6 Bimbo y Domino's
Kpop, Disney, Marvel, DC Comics y
FIFA, Among us, Fall Guys GAMELOFT o King

Fuente: elaboracion propia a partir de las respuestas de los encuestados

La publicidad en videojuegos es percibida por un 48% de los espafioles como algo interesante,
inteligente, Util e incluso innovador. “Creo que es una buena idea siempre que no rompan con la
dinamica del juego puesto que pueden resultar molestos y repercutir negativamente a la marca”,
menciona un usuario hombre, 21 afios, Espafia. A un 42% no le gusta y un 9% responde “no sé”.

Una joven usuaria de 20 afos resaltd que “la publicidad interrumpe el ocio”.

Por su parte, el 60% de los usuarios mexicanos sefialaron que la publicidad en este tipo de juegos esta
bien implementada y que tiene un sentido dentro de la narrativa. “Mientras no sea intrusiva, y esté bien
integrada, considero que es algo bueno para el desarrollo publicitario”, indica un encuestado de sexo
masculino, 19 afios, México. El 40% restante indico que es molesta e intrusiva. “No es mala siempre
y cuando sea organica y tenga ldgica dentro del contexto del videojuego, no es lo mismo un anuncio
por ejemplo de Red Bull en un juego competitivo o que tenga que ver con deportes a que esté en un
juego como Minecraft”, sefiala un jugador de 19 afios, México. “Algunas veces es excesiva y molesta”,
agrega otro jugador, 20 afios, México.

Otro factor analizado es el impacto o efecto de la publicidad en los jugadores, obteniéndose los datos
de que el 15% responde que no tiene; el 18% no lo sabe, y el 21% afirma que le produce malestar,
aburrimiento y rechazo. Asimismo, otro 21% puntualiza que le genera deseo, atencion e interés; y un
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24% cree que tiene otros efectos, como son formar parte del top of mind de marcas, la reduccion en el
precio del videojuego, tener nuevas skins u objetos para mejorar el branding, convirtiéndose en una
forma menos intrusiva de publicidad.

Con respecto a la reduccion en el precio del juego gracias a las inserciones publicitarias, la mayoria
de los encuestados, de ambos paises, coinciden en que no se nota al momento de comprar los juegos.

Figura 7. Reduccion del precio por uso de publicidad
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Fuente: Elaboracion propia.

Es mas, un 58% piensa que se deberia remunerar por consumir publicidad dentro del videojuego y un
42% que no. Un 76% menciona que se podria seleccionar la tipologia de publicidad para consumir
dentro, mientras que un 24% opina que no, que no tiene inconveniente en los anuncios. Después, el
67% de los encuestados estan de acuerdo en que las marcas podrian usar sus datos dentro del juego
para personalizar la publicidad que les presentan; mientras un 33% contesto que no aceptaria el uso de
su informacion personal.

Al hablar de las inserciones de productos dentro de los videojuegos, los encuestados espafoles ponen
sobre todo ejemplos de ropa, como es el caso de Animal Crossing de H&M o Nike; también hablan de
musica -album de Travis Scott- de tecnologia, mencionando a Apple; de coches en el Mario Cars de
la Nintendo y de comida rapida en Cyberpunk 2077. Los estudiantes mexicanos nombran marcas de
ropa, de coches como Jaguar y en el caso de la tecnologia, es repetitiva la aparicion de Samsung. En
ambos paises se nombra la marca Coca-Cola. También se reconocen sus colaboraciones con Marvel,
Halo, John Wick, Heineken, Travis Scott, Ferrari y Balenciaga.

En cuanto al recuerdo de anuncios dentro del videojuego, la mayoria de los jugadores espanoles indica-
ron que no recuerdan ninguno. Esto da pie a una contradiccion por parte de los encuestados espaiioles,
ya que mencionan marcas que recuerdan dentro del videojuego, pero no las catalogan con la etiqueta
de “anuncios”. Por su lado, el 80% de los gamers mexicanos afirman que si los recuerdan.
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Figura 8. Recuerdo de anuncios en videojuegos
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Fuente: Elaboracion propia.

En el segundo bloque de la encuesta se pregunt6 a los participantes sobre su nivel de conocimiento del
metaverso. La mayoria si conoce qué es el metaverso y responde que es un mundo virtual; un mundo
digital; una realidad virtual. “El metaverso es un espacio virtual que se prevé que sea una realidad
paralela a la fisica, en la que se podré interactuar con otras personas a través de avatares”, mujer, 22
afos, Espafia. “Es un mundo paralelo y virtual en el que se pueden realizar casi las mismas cosas que
en el mundo real”, mujer, 23 afios, México.

Figura 9. Conocimiento de metaverso
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Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, varios encuestados (el 30%) mencionan la marca Facebook e incluso lo consideran el creador
del metaverso. Estas son algunas de las respuestas:

e “Entorno virtual creado por Facebook -ahora denominado Meta-; una realidad virtual creada
por el grupo de Facebook”, hombre, 23 afios, Espaiia.

e “Una propuesta de Meta para crear un mundo virtual; la combinacion de compafiias grandes
como Facebook en acumular mas poder y tierra en el sector tecnoldgico”, hombre, 21 afios,
Meéxico.
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e “Un universo paralelo al nuestro al que se accede de momento por las gafas de metaverso de
la empresa Meta (Facebook)”, mujer, 23 afos, México.

e “Un conjunto de redes interconectadas que nos permiten tener un ecosistema social a través
de diversas aplicaciones que se correlacionan para formar una interactividad mas inmersiva
dentro de una red social”, mujer, 20 afios, México.

En relacion con su conocimiento sobre empresas que estén haciendo algo en metaverso, un 76% de los
jovenes espafioles y un 79% de los jovenes mexicanos ponen ejemplos de empresas. Tanto espanoles
como mexicanos coinciden y nombran Facebook (un 80% y un 71% respectivamente) -ahora Meta-.
Le sigue Nike, Zara y Microsoft (con un 12%), después H&M y Adidas (con un 8%). Mientras que
las marcas de Apple, Nike y Fortnite, VRChat y Twitch suman un 7% respectivamente. Balenciaga,
Gucci, Rayban, Snapchat, Twitter, Tencent, bytedance y El Govern de Cataluia tienen un 4% cada una
de ellas.

Tabla 4. Marcas mencionadas por encuestados con presencia en el metaverso

Ranking Espaiia Ranking México
Facebook Facebook
Nike, Zara y Microsoft Apple
H&M, Adidas Nike - Fortnite
Balenciaga, Gucci, Rayban, Snapchat, Twitter, .
Tencent, bytedance y El Govern de Cataluna VRChat y Twitch

Fuente: elaboracion propia a partir de las respuestas de los encuestados

Después, el 91% de los espafioles y un 79% de los mexicanos sabe lo que es un avatar. Un 82% de los
espafioles se ha hecho un avatar alguna vez frente a un 71% de los mexicanos. Entre los que dicen que
si, varios mencionan el juego Habbo, Facebook, Snapchat y Xbox. Existe un consenso en la definicion
del avatar, ya que los encuestados contestaron que “es un personaje de la realidad virtual con las
caracteristicas que desees”, mujer, 20 afios, México.

En lo que respecta a conocimiento de videojuegos y usabilidad, el 36% de los encuestados espaioles
conoce 2 juegos de una lista de 4 -Roblox, Minecraft, Halo y/o Fortnite- pero un 70% solo ha jugado
a uno. El 64% de los participantes mexicanos conoce los 4 juegos, pero el 50% juega a uno solo,
frente al 21% que dice que juega a 3 y 4. Unicamente el 7% juega a dos. Minecraft es el juego mas
mencionado y Roblox el que menos conoce la muestra encuestada. Cabe sefialar que las respuestas
fueron equitativas entre hombres y mujeres, en ambos paises.

Posterior a la lectura y la estructuracion de datos obtenidos de las encuestas, se aplico la prueba
estadistica de chi cuadrado para confirmar si el sexo del usuario es una variable independiente al grado
de conocimiento que cada uno tiene sobre advergaming, metaverso y avatares. Esta prueba se realizod
con los datos separados por pais y divididos entre hombres y mujeres.
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En el caso de Espafa: (X*>= 2,06; gl=2; p=0,35), se encuentra que el valor es no estadisticamente
significativo, por lo que se rechaza la hipotesis nula, demostrando que el grado de conocimiento que se
tiene sobre advergaming, metaverso y avatares no depende del sexo del usuario.

Tabla 5. Chi cuadrado- poblacion de Esparia

g)(;)li(;cimiento Hombres Mujeres
Advergaming 0.42666673 | 0.54954675
Metaverso 0.07094355 |0.09137529
Avatares 0.40370435 |0.51997121

X2 0.90131463 | 1.16089325 |2.06

Fuente: elaboracion propia

Por su parte, en el caso de México, (X*= 5,39; gl=2; p=0,05), de nuevo se demuestra que no existe una
dependencia directa entre las variables de grado de conocimiento y sexo. Observamos que el rechazo
de la hipotesis nula tiene mas fuerza que su aceptacion, pues nos basamos en una situaciéon muy poco
probable.

Tabla 6. Chi cuadrado- poblacion de México

g)(;)li(;cimiento Hombres Mujeres
Advergaming 0.25700876 |0.19710446
Metaverso 1.28808069 | 0.98785136
Avatares 1.50615388 | 1.15509546

X2 3.05124333 | 2.34005127 |5.39

Fuente: elaboracion propia

Por tanto, aunque existiera un porcentaje mas alto de hombres que si tienen conocimiento sobre
advergaming, metaverso y avatares, la prueba de chi cuadrado muestra que no estan asociadas las
variables de sexo y grado de conocimiento. No se puede generalizar que los hombres saben mas de la
industria de los videojuegos, ni viceversa.

5. Discusion

Partiendo de un contexto en el que la publicidad tradicional cada vez tiene menor presupuesto,
resulta frecuente que las marcas y las organizaciones busquen nuevas maneras para conectar con los
consumidores y otros publicos clave -empleados, asociaciones, etc.-. En general, las audiencias cada dia
estan mas hiper-conectadas e hiper-segmentadas y dentro de estos segmentos, también se encuentran los
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nativos digitales, que son los nuevos consumidores que las compafiias deben fidelizar. Por eso, durante
el camino para encontrar nuevas formas de publicitarse, e incluso de generar contenido de marca, surge
la motivacion de diferentes compaiias por estar dentro de la virtualidad de los videojuegos, aunque no
siempre estas acciones estén alineadas con los intereses de su publico.

La teoria indica que el metaverso es un conjunto de espacios virtuales tridimensionales mediados por
computadoras y compuestos de simbolos e iconos propios o reales (Barneche ef al., 2012); también la
proyeccion del autor Terdiman, (2007) fue acertada, ya que el metaverso es y continuara siendo, un
mundo virtual para expresar elementos reales, crear comunidad, y ampliar las posibilidades de contacto
entre usuarios.

De acuerdo con la encuesta, algunos participantes tienen claro el significado y origen del metaverso,
mientras que otros (30%) sefialan que este mundo virtual es una ramificacion de la empresa Facebook
(30%), atribuyendo su creacion al duefio de dicha empresa. Asi, los videojuegos son la forma de
metaverso mas conocida, extendida y adoptada actualmente. No obstante, no se puede asegurar que el
100% de los jovenes conocen qué es el metaverso. Esta situacion sugiere que sea considerada desde la
industria publicitaria para un disefio eficiente de sus estrategias de comunicacion.

En este sentido, Facebook es la empresa mas citada como ejemplo de empresa que esta haciendo algo en
metaverso tanto por la poblacion espafiola, como mexicana. Por tanto, la plataforma de Facebook vuelve
a obtener visibilidad y protagonismo entre los mas jovenes que ya no lo usaban tanto y que incluso lo
tenian un tanto olvidado, por lo que con el metaverso surge una nueva oportunidad de posicionamiento.
Sin embargo, en lo que respecta al advergaming, no hay coincidencias.

En el andlisis de contenido se encuentra que el aspecto ladico y la dindmica de tener un juego inmersivo
son elementos especialmente interesantes para las marcas, porque el metaverso permite crear mundos
virtuales dedicados a su imagen y acorde con su filosofia; los visitantes se sumergen en el universo de la
propiamarcay tienen laoportunidad de hacer una experienciaiinica gracias al proceso de individualizacion
que los avatares poseen. Se debe recalcar que un acierto del metaverso es la personalizacion que brinda
al usuario, porque de esa manera, los jovenes adquieren una identidad digital, convirtiéndose en los
verdaderos protagonistas de las historias de los distintos videojuegos y generando un verdadero valor
intrinseco para la marca, ya que los skins pueden ser productos funcionales para la caracterizacion de
los avatares, como es el caso de la ropa, calzado y accesorios; de esta forma, la marca mantiene una
presencia sutil en la narrativa digital del juego. “El gamer quiere siempre novedades y tener la Gltima
skin exclusiva y gracias a esto se vende bastante la marca”, mencion6 un jugador hombre, de 21 afos,
Espana.

Por todo, algunas empresas, especialmente del sector de moda y tecnologia, buscan tener inserciones
dentro de videojuegos que ya tienen éxito entre los usuarios y que son los mas conocidos, como es el
caso de Minecraft y Roblox.

Los resultados de esta investigacion demuestran que la mayoria de los metaversos creados por las
marcas dentro de Roblox pertenecen al sector retail: textil, belleza y automocion. Este hecho apunta a la
gran inversion realizada por parte de estas empresas para poder influir en la gente joven, sus principales
y potenciales consumidores. Los jovenes espafioles nombran ejemplos de anuncios que muestran
productos de empresas tecnoldgicas y textiles, mientras que los usuarios mexicanos mencionan marcas
del sector alimentacion y ocio.

Con los datos extraidos del analisis, se puede afirmar que las empresas desarrollan estas técnicas para
impactar y fidelizar a su publico objetivo a través del entretenimiento y la interaccion; por ejemplo,
Mundo Vans es el videojuego que ha recibido mayor niimero de visitas totales; mas ntimero de votos
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positivos y, a su vez, negativos, tiene un mayor porcentaje de positividad y nimero de favoritos. Solo le
gana Hyundai Mobility Adventure en el tiempo promedio de juego. Vans, por su parte, refuerza con este
tipo de acciones su posicionamiento como icono mundial y defensor de la cultura juvenil, liderando la
combinacioén de moda y deportes virtuales, porque incluso toda la estética del videojuego recuerda los
valores de la marca, destacando visualmente su producto, al igual que comparte los intereses que tienen
sus consumidores, como es el caso del patinaje urbano y el uso del patinete. Sin embargo, ninguna
experiencia web actual permite este tipo de interaccion entre las marcas y sus audiencias.

Esta situacion podria ser un area de oportunidad para los siguientes desarrollos creativos de las marcas;
asimismo, deben considerar que Roblox es una plataforma relativamente nueva para los usuarios,
porque la poblacion de 18 a 28 afios prefiere jugar en Minecraft y Fortnite. Otro hallazgo es que las
marcas elegidas para construir el objeto de estudio, a pesar de tener un gran alcance mediatico, no
coinciden con las mas mencionadas, ni recordadas por parte de los usuarios.

En cuanto a la efectividad y la aceptacion de la publicidad en los videojuegos cabe destacar que hay una
predisposicion positiva por parte de la poblacion. Estos afirman no recordar ejemplos de anuncios en los
videojuegos y comentan que nos les afecta la publicidad dentro de los videojuegos. Es mas, perciben la
publicidad en videojuegos como algo interesante, inteligente, 1til, tal y como defendian Waiguny et al.
(2014) y van Berlo ef al. (2021). Los resultados de esta investigacion confirman su argumento, ya que,
en el caso de México, mas de la mitad de los encuestados calificaron que la publicidad es interesante
y no les molesta; mientras que en Espana el 48% de los participantes indicaron que les parece bien.
A esto se anade el hecho de que les gustaria poder seleccionar la tipologia de publicidad y que las
marcas utilicen sus datos para personalizar la publicidad de acuerdo con sus gustos e intereses. Por este
motivo, no se comparte la afirmacion de Evans et al., (2018), que defienden que a los jugadores no les
gusta la publicidad insertada en los videojuegos.

Finalmente, se puede decir que los jovenes de ambos paises no dominan las definiciones de metaverso
y advergaming, porque menos de la mitad de la muestra total respondi6 lo que significa el término
advergaming; por lo que un 64% de los espafioles y el 79% de los mexicanos respectivamente no
saben lo que es el advergaming. No obstante, en su tiempo de ocio consumen videojuegos y, con estos,
publicidad indirecta, lo que hace que estas formulas publicitarias sean tremendamente efectivas, pues
las relacionan con la propia dinamica del juego, sin considerarlas invasivas o molestas.

6. Conclusiones

El videojuego pasa de ser un producto con fines comerciales a ser un producto cultural generalizado a
toda la poblacién; principalmente a los jovenes. Gracias a esta herramienta se puede realizar publicidad
no intrusiva y mejorar el branding, especialmente entre la audiencia de menos de 30 afios.

Es importante resaltar que no hay diferencias significativas entre sexo y grado de conocimiento sobre
la industria de los videojuegos. Asimismo, se encontraron porcentajes muy similares entre ambos
paises; asi que se podria generalizar diciendo que la poblacion de Espafia y México tiene el mismo
conocimiento sobre metaverso y advergaming. La principal diferencia reside en el tipo de marcas que
cada poblacion consume y que posiblemente tenga que ver con el contexto; sin embargo, en cuestion
de intereses por videojuegos, los resultados son homogéneos.

Con base a lo observado, otro factor que se debe considerar dentro de una estrategia de advergaming
es la presencia en mas canales, como YouTube, o la colaboracidon con gamers o streamers populares,
que aumentan la visibilidad de la marca y del juego.
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Adicionalmente, la experiencia de usuario entra en una nueva etapa, las formas de interaccion
entre marca - consumidor cambian, porque ahora el consumidor tiene la opcidon de personalizar su
experiencia a través de los avatares. La marca no es solo un producto o servicio, sino que se expande
gradualmente para ser la suma de los puntos de contacto e interacciones que tiene con cada cliente.
Este hecho impulsa a las marcas a integrar experiencias relacionadas con sus propios productos en
un ecosistema que estd habilitado por el metaverso. La relacion bidireccional, interactiva y dinamica
entre marcas y consumidores demanda la alineacion en los mundos digital y fisico, exigiendo que los
profesionales conozcan las peculiaridades del mercado y conozcan a la perfeccion los nuevos intereses
de su audiencia.

Segun esto, Mundo Vans ofrece una mejor experiencia de marca en cuanto a que su contenido esta
profundamente ligado con la historia, los valores y el catdlogo de Vans y el mundo skater. Nikeland
0 La Aventura de Movilidad de Hyundai, por el contrario, presentan una serie de minijuegos que no
guardan relacion con su actividad productiva, pues en el caso de Nike podria haberse vinculado con
los deportes que patrocina y no con juegos populares. Este aspecto es importante y las marcas deberian
tenerlo en cuenta a la hora de conseguir una perfecta alineacion con lo que dice y hace.

Por todo ello, se puede concluir diciendo que el metaverso es un espacio virtual que combina la realidad
fisica con la realidad virtual, que se esta convirtiendo en una plataforma muy influyente en diferentes
ambitos al modificar los patrones de interaccion social, nutrir los atributos culturales y participar en
el intercambio econdmico. Algunos predicen que es el futuro de las experiencias digitales inmersivas,
por lo que desempefiard un papel clave en la formacion de su propio ecosistema, garantizando la
sincronizacion entre canales y sirviendo como plataforma para experiencias hibridas. Para las marcas y
los productos, los cambios en el comportamiento del consumidor y el creciente interés en el metaverso
crean oportunidades para que las empresas ingresen al mundo virtual del marketing, se transformen y
fortalezcan su presencia de marca a través de estrategias mas amigables y calidas con los usuarios. En
definitiva, ofreciéndose mayor nimero de espacios de co-creacion entre las empresas y los usuarios.
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