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INTRODUCCION

En los ultimos afios, los videojuegos, antafio una alternativa de ocio
marginal, han desbancado a otros medios tradicionalmente mas signi-
ficativos. De hecho, es el sector de ocio que mas factura en Espafa y
el mundo, por delante de otros histéricamente mas populares, como el
cine o la musica, e incluso mas que ambos juntos (Gomez, 2019; Mai-
ner Blanco, 2020), en consonancia con la situacién global (Newzoo,
2024). En Espafia, el sector experimento recientemente un importante
crecimiento de la facturacion de mas del 16.29% en 2023, del 13%
en 2019 y del 15.8% en 2018, lo que suposo un mercado total de
2 339 millones de euros en 2023 (Asociacion Espafiola de Videojuegos
[AEVI], 2024a).

Respecto del perfil de consumo, la juventud es el colectivo que mas
videojuegos consume, segiin la Asociacion Espafiola de Videojue-
gos (AEVI, 2024a). De esta poblacion, el 26 % juega en linea diaria-
mente y el 51% lo hace de forma semanal (AEVI, 2024b).

Con relacion a los modos competitivos, los e-sports, es interesante
seflalar que su audiencia fundamental es la juventud: tres de cada cuatro
fans tienen entre 18 y 30 afios, y casi un 30% de la muestra esta entre
los 21 y 25 afios (Deloitte, 2024). Ademas, es ya un producto audiovi-
sual de interés para toda la poblacion, sin distincion de sexo: el 49 % de
quienes juegan son mujeres (AEVI, 2024a). Su importancia es tal que el
pleno de la Comision Europea declar6 la importancia estratégica que el
sector tiene para Europa y solicitd apoyo para el mismo, en especial en
el caso de los e-sports, ambito en el cual los europarlamentarios preten-
den promover los mismos valores del deporte tradicional, incluido el
juego limpio, la no discriminacion, la inclusion social y la igualdad de
género (Comision Europea, 2022).

La relevancia del sector de los videojuegos no ha pasado desa-
percibida por las marcas, que han visto en este grandes posibilidades
de promociéon comercial y la forma de alcanzar un segmento como el
juvenil (Alabau-Tejada, 2021; Sebastian-Morillas et al., 2022; Tapia-
Frade & Lopez-Iglesias, 2025). Por ello, resulta fundamental el estudio
de su estructura y de sus agentes prescriptores intervinientes, pues los
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medios especializados ya conformaban una fuente de valor opinativa en
la década de los ochenta, cuando Internet era en Espafia una quimera.

Asi, en Espafa se funda la decana revista Micromania, destinada
a la comunidad de los ordenadores domésticos de la época: Spectrum,
Amstrad CPC, Atari, Commodore y MSX, esencialmente, la cual fue
descontinuada en 2024. A continuacion, aparece Microhobby, de Ho-
bby Press, lanzada al mercado en 1984 para la numerosa comunidad de
Spectrum. Finalmente, destaca Hobbyconsolas, surgida en 1991. Todos
estos medios escritos eran referentes de opinion para concretar la valia
de un videojuego y, en consecuencia, tenian influencia en su éxito co-
mercial.

Un poco mas tarde, a partir de 1997, ya en la era de Internet, despun-
tan en Espaiia sitios como Meristation, Vandal, VidaExtra o 3DJuegos.
En el plano internacional, destacan otros como Destructoid, Gametrail-
ers, Edge, Gameinformer, GamePro, Kotaku, Gamespot, Gamesradar
y Gamereactor IGN.

La prensa especializada en videojuegos existe principalmente
para proporcionar al usuario guias de compra, ya que existe una gran
cantidad de titulos disponibles y con altos precios (Lépez Redondo,
2012). Ademas, estas publicaciones ayudan a las distribuidoras a dar
visibilidad a sus productos, lo cual es otro motivo importante para
su existencia. Esta situacion crea una relacion simbiotica que, sin
embargo, compromete la independencia periodistica de estos medios,
pues sus ingresos publicitarios dependen casi exclusivamente de la
industria del videojuego.

En esta linea, las y los influencers podrian ser otro agente de
importancia, quienes mayoritariamente usan las redes sociales, espe-
cialmente YouTube, en su proceso educador hacia su publico objetivo.
A priori, no debe menoscabarse su relevancia, ya que solo los cin-
co primeros influencers en el mundo acumulaban 171.4 millones de
suscriptores en sus canales de YouTube en 2018 (Ferrer Gil, 2019), lo
que da fe de su potencial de influencia.

Un elemento destacable son los agregadores, que en esencia son
sitios web que recopilan valoraciones de revistas y opiniones de usua-
rios, las cuales posteriormente ponderan. Los mas famosos son Open-
critic, Gamestats y en especial Metacritic. Respecto de este tltimo, en
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una investigacién a gran escala (Santos et al., 2019) se examinaron
mas de un millén de casos y se determind que los aficionados, a di-
ferencia de los expertos, otorgan evaluaciones mas polarizadas de los
videojuegos, los califican mayoritariamente mucho después de su lan-
zamiento y tienen un sesgo positivo hacia los mas antiguos (Santos
et al., 2019). En la actualidad, se esta usando la inteligencia artificial
como herramienta para analizar las principales caracteristicas de los
videojuegos (Ghazali et al., 2021).

Otro estudio relevante valido que las resefias de la prensa en Meta-
critic influyen en las ventas iniciales, aunque no parecen generar un au-
mento o una disminucion en el ritmo de las ventas a lo largo del tiempo.
Cabe mencionar que en el sector de los videojuegos, como en el cine,
las ventas iniciales son las mas numerosas, en especial las correspon-
dientes al primer mes (Sherrick & Schmierbach, 2016).

Por otra parte, otros estudios destacan una relacion clara en el in-
cremento de ventas respecto del metascore alcanzado en Metacritic, en
especial cuando es superior a 80/100 (Everiss, 2008; Murdoch, 2010;
Wingfield, 2007), lo que respalda la idea de que tanto los mercados
como la comunidad empresarial consideran que este sitio es un impor-
tante indicador de la calidad del producto (Greenwood-Ericksen et al.,
2013).

Coincidiendo con los estudios anteriores, un trabajo de Shneider
(2020) demostro que a mayor metascore, mayores ventas, correlacionan-
do ademas las variables de forma directa y significativa y alimentando la
creencia sobre la importancia de los agregadores en la estrategia comer-
cial de los editores de videojuegos.

Asi, en este trabajo se proporciona informacion valiosa sobre el
mercado espafiol de los videojuegos, en especial respecto a la incidencia
que todos los agentes antes mencionados tienen en el proceso de comer-
cializacion de este sector del ocio fundamental para el grupo poblacional
estudiado.

METODOLOGIA

Como se ha mencionado, el objetivo fundamental de este trabajo, ade-
mas de la caracterizacion de los y las jovenes respecto del sector de los
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videojuegos, consiste en determinar la capacidad de influencia que me-
dios de comunicacion, redes sociales, influencers y otros prescriptores
tienen en la opinion de los estudiantes universitarios.

Especificamente, se plantean los siguientes objetivos de investiga-
cion:

* OBIl. Caracterizaciéon de los jovenes universitarios respecto del
consumo de videojuegos considerando los criterios demograficos
basicos (género y edad).

*  OB2. Determinacion cuantificada de la influencia de diversos agen-
tes (medios de comunicacion, redes sociales, agregadores, influen-
cers, usuarios y competiciones) en la opinion sobre los videojuegos
en los jovenes universitarios.

Instrumento

Para cumplir con los objetivos de investigacion, y considerando en pri-
mer lugar que se trata de un estudio sobre la demanda, se recurri6 a
la encuesta como instrumento. Esta es una de las herramientas de in-
vestigacion mas usadas en el campo de la sociologia y de las ciencias
sociales. Dicho cuestionario fue elaborado considerando tanto estudios
y encuestas similares previas como escalas de validacion relativas al
objeto de investigacion con diversas perspectivas (Diaz Lopez et al.,
2022; Gonzalez-Vazquez & Igartua, 2018; Lloret Irles et al., 2018; Lo-
pez Becerra, 2012; Lopez Fernandez et al., 2019; Nufez-Barriopedro
et al., 2020).

Asi, la estructura del cuestionario contempla apartados especificos
con datos de clasificacion, uso general de los videojuegos (antigiiedad
de uso, frecuencia, tiempo de sesiones, géneros, plataformas, modos y
presupuesto) y relacion con distintos medios de influencia y opinién
(medios de comunicacion y redes sociales generalistas y especializa-
das, agregadores como Metacritic, influencers, usuarios, competicio-
nes, etc.).

Participantes

La muestra total obtenida fue de 603 elementos, que asume por tanto
un grado de error de 4.07 %, considerando un grado de confianza del
95.5% en el caso mas desfavorable (p-q = 0.5).
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Las personas participantes se distribuyeron equitativamente por gé-
nero (49.4% masculino, 49.3 % femenino y 1.3 % prefiere no decirlo),
con edades propias del periodo universitario (M = 20.26 afios, ¢ = 3.46)
y solo 15 elementos fuera de la edad tedrica propia de estudio (18-24
afios). El area geografica corresponde a Valladolid, Madrid, Cadiz y
Faro (Portugal).

Ademas, y siguiendo el criterio de AEVI (2024a), 81.3 % de los par-
ticipante se consideraron a si mismos como jugadores, y 61 % se decla-
raron consumidores habituales de videojuegos (considerados aquellos
que juegan al menos una vez a la semana), siendo el 39% restante
los que se declararon como consumidores ocasionales, no habituales,
de videojuegos.

Diserio y procedimiento

Para la obtencion de los datos, se procedié al suministro por via elec-
tronica de cuestionarios anénimos y autoadministrables a una muestra
de jovenes espafioles de cuatro instituciones de educacion superior. En-
tre ellas encontramos la Universidad de Cadiz, Complutense de Madrid,
Universidad Europea Miguel de Cervantes y Universidade do Algarve.
La eleccion de estas universidades siguié un criterio de accesibilidad
de la muestra, considerando ademas, en el caso de Espaiia, un criterio
geografico, ya que estas se situan en el sur, centro y norte del pais,
respectivamente. En el caso de la institucion portuguesa, el criterio
fue unicamente de accesibilidad de la muestra. En consecuencia, se
quiere mencionar explicitamente que en todo caso los resultados tienen
un caracter eminentemente exploratorio.

Dicho suministro se hizo efectivo mediante un coédigo QR enla-
zado a la encuesta que se podia responder desde teléfonos moviles.2
Previamente, se envio a las personas participantes una hoja informativa
con los objetivos de la investigacion y los detalles de su participacion,

2 Laencuesta se publico online con la aplicacién Google Forms, y se propor-
cionan sus enlaces (https://docs.google.com/forms/d/18E-wyuNLxGeiK7
fWzkSeeFrynS7kN04gUpITOMCXeaY/viewform?edit_requested = true,
https://docs.google.com/forms/d/1R9_31SXzah3dB5Muy698PRZ-8LC-
kHmirKIs-H7Xnnhc/viewform?edit requested = true).
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asi como un consentimiento informado que debia ser firmado antes del
inicio de la encuesta.

Se empled el muestreo por cuotas con aproximacion intencional
a la muestra debido a que, aun siendo una sintesis de diversos métodos
no probabilisticos, ofrece un compromiso razonable entre fiabilidad y
coste (Reales Chacon, 2022). Los encuestadores siguieron un protoco-
lo preestablecido que incluy6 un pretest de la encuesta, que se realizd
en Cadiz a 50 personas, para detectar y corregir errores de diversos
tipos, incluyendo escritura y comprension del mismo por parte de la
muestra. Ademas, se realizaron tres reuniones con los encuestadores
para homogeneizar adecuadamente el proceso de recoleccion de da-
tos y reducir el sesgo a ellos atribuido. El trabajo de campo se realizd
durante los meses de enero y febrero de 2024.

RESULTADOS

Perfil general de los jugadores

Como primera aproximacion debe sefalarse que, si bien antes se des-
taco que el 81.3% del total de la muestra se consideraron a si mismos
como jugadores, la diferencia entre géneros es importante en este ca-
so. De hecho, el 94.2 % de los hombres se perfilaron a si mismos como
jugadores, frente a 68 % de las mujeres. Esta diferencia, abultada, fue
significativa (Sig. x2 = .000 y Coef. Contingencia = .321).

El analisis pormenorizado del mismo porcentaje (81.3%) segun
la edad de los encuestados muestra mayor homogeneidad, aun perma-
neciendo la significacion estadistica, y es algo menor en los estratos
medios de las edades analizadas (Sig. x2 = .000 y Coef. Contingencia
=.180).

Otra cuestion relacionada y relevante es cuanto tiempo llevan
jugando videojuegos. En este caso, los datos destacan que tanto hom-
bres como mujeres llevan un amplio periodo de tiempo —el 82.5% ha
jugado al menos cinco afios—, lo que sugiere que los videojuegos son
un producto cultural tradicional, con el que se han relacionado natu-
ralmente y han integrado de forma continua. Los datos, expuestos en
la tabla de contingencia de antigiiedad en el juego y género (Tabla 1),
muestran, en linea con la informacion anterior, una intensidad algo
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inferior para el género femenino (Sig. ¥2 = .000 y Coef. Contingencia
=.378).

TABLA 1
CONTINGENCIA DE ANTIGUEDAD EN EL JUEGO Y GENERO

(Cuantos afios Género con el que se identifica Total

llevas jugando Masculino ~ Femenino  Prefiero no

videojuegos? decirlo
Hasta 1 aflo 1.10% 8.60% 4.30%
1 a 2 afios 1.40% 9.50% 4.90%
3 a4 anos 10% 4.30%
5 a9 afios 29.50% 29.50% 25% 29.50%
10 a 19 afios 61.20% 41.80% 75% 53%
20 afios y mas 6.80% 0.50% 3.90%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En esa misma linea, los datos estratificados por edad muestran la
misma realidad en todos los estratos de edad. En este caso el estrato me-
nor (18 afios) muestra una intensidad algo inferior, pero ampliamen-
te mayoritaria en todo caso (Sig. 2 = .000 y Coef. Contingencia
= .488). En consecuencia, podemos sugerir que la 1dgica narrativa y
el estilo audiovisual de esta forma de entretenimiento no son en ab-
soluto desconocidos o ajenos a los sujetos estudiados. No obstante,
convendria reforzar las ideas planteadas, procurando que la practica
no solo se realice desde hace tiempo, sino también con regularidad y
dedicando un tiempo suficiente en cada ocasion.

Respecto a la frecuencia de juego, los datos muestran la misma to-
nica antes observada: frecuencias elevadas (juegan mayoritariamente
al menos una vez a la semana) en ambos géneros, algo superior en
el caso masculino (Sig. 2 = .000 y Coef. Contingencia = .409).
Sin embargo, el tiempo dedicado a las sesiones varia sustantivamente
en funcion del género. En este caso, las mujeres optan por sesiones
de juego mas cortas (hasta una hora) frente a los hombres (mayori-
tariamente entre unay tres horas) (Sig. y2 =.000 y Coef. Contingencia
= .431). Los datos concretos pueden verse en la Tabla 2.
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TABLA 2
CONTINGENCIA DE TIEMPO DE SESION Y GENERO

(Cuénto tiempo estimas Género con el que se identifica Total
que dedicas de media ~ Masculino Femenino  Prefiero
cada vez que juegas? no decirlo
Hasta 30 minutos 19.90% 36.90% 12.50% 27.20%
De 30 minutos a 1 hora 8.20% 26.20% 87.50% 17.30%
De 1 a2 horas 30.60% 24.40% 27.40%
Entre 2 y 3 horas 22.80% 7.60% 15.80%
Entre 3 y 4 horas 2.50% 4% 3.10%
Mas de 4 horas 16% 0.90% 9.10%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos estratificados por edad respecto al tiempo de sesion y
género muestran una realidad que puede sorprender: los jovenes de
mas de 21 afios optan por sesiones cortas (hasta 30 minutos) frente al
resto de los estratos, que optan homogéneamente por sesiones mas lar-
gas (Sig. x2 =.000 y Coef. Contingencia = .490).

Profundizando en la caracterizacion de los jovenes universitarios
en el objeto de investigacion, la siguiente cuestion gira en torno al pre-
supuesto y modo de juego elegido. Respecto de la primera cuestion,
los datos muestran una preferencia general hacia los juegos gratuitos
o free to play (51.6 % del total de la muestra), aunque en este punto se
debe volver a incidir en una diferencia importante entre géneros: las
mujeres (80.9 % de ellas) son mas tendentes a los juegos gratuitos que
los hombres, que dedican presupuestos anuales inferiores a los 60
euros (71.12 % del total) (Sig. 2 =.000 y Coef. Contingencia = .509).

Los datos relativos al presupuesto anual, estratificados por edad,
muestran una realidad previsible: todos los estratos muestran pre-
ferencias superiores al 50 % hacia los juegos gratuitos, que resultan
compatibles con su limitada disponibilidad econémica.

Por otra parte, se pidi6 a los encuestados que sefialaran la frecuencia
con que jugaban los distintos tipos de juegos. Asi, si bien la puntuacion
de las mujeres destaca un uso mucho mas frecuente de juegos gratuitos
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TABLA 3
CONTINGENCIA DE PRESUPUESTO ANUAL Y GENERO

(Cuanto dinero crees Género con el que se identifica Total

que gastas al afio en Masculino Femenino  Prefiero
videojuegos? no decirlo
No compro videojuegos ~ 28.50% 80.90% 37.50% 51.60%

/ juego siempre juegos

gratuitos

Menos de 20 euros 17.40% 11.10% 14.40%
Entre 21 y 60 euros 25.30% 3.10% 15.20%
Entre 61 y 120 euros 12.50% 3.60% 62.50% 9.30%
Entre 121 y 200 euros 3.20% 0.90% 2.10%
Mas de 200 euros 13.20% 0.40% 7.40%
Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: Elaboracion propia.

o free to play en el mévil frente al resto, los hombres presentan mayor
frecuencia en todos los formatos. Relacionando esta cuestion con el
punto anterior, se podria sugerir que los hombres juegan juegos gra-
tuitos, pero también con frecuencia juegos de paga. Al no mantener
mayoritariamente un presupuesto elevado, la caracterizacion del juego
de paga masculino debiera ser: muchos juegos de bajo coste (jue-
gos tipo indie), o bien mucha frecuencia (y repeticion) en pocos juegos
de pago elevado (como Fifa o Call of duty, por ejemplo). Los datos de
frecuencia de juego y género por tipo de juego en concreto se muestran
en la Tabla 4.

El anélisis por edad pone de manifiesto una realidad muy homo-
génea, pues todos los estratos juegan en similares proporciones los
distintos tipos de juego. Esto nos lleva a concluir que, si bien en tér-
minos generales puede afirmarse que los videojuegos suponen para los
estudiantes universitarios una realidad audiovisual cierta con la que
conviven, también deben sefnalarse diferencias relevantes en cuanto al
modo de consumo en funcion del género y la edad.

Asi, el género masculino juega mas, desde hace mas tiempo, y con
mayor frecuencia e intensidad. Por otra parte, juegan en mayor medida



La prescripcion en el mundo gaming... 11

TABLA 4
MEDIA Y DESVIACION TiPICA DE FRECUENCIA DE JUEGO Y
GENERO POR TIPO DE JUEGO

g <
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= [5) Q o o = o T £ 9

o & = & ° o m = o & 5 X
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Masculino M 6.16 4.79 5.54 5.32 5.52
G 3.018 3.034 3.437 3.749 3.752
Femenino M 5.71 2.84 2.20 2.29 2.20
c 2.793 2.365 2.283 2.275 2.097
Prefierono M 5.75 5.00 1.50 3.50 1.50
decirlo o 1.909 1.604 1.414 1.690 1.069
Total M 5.95 3.93 4.01 3.95 3.99
(9 2910 2.903 3.398 3.488 3.514

Fuente: Elaboracion propia.

juegos de paga y lo hacen en linea con amigos, mientras que el género
femenino tiende mas al juego free to play en sesiones cortas y en soli-
tario, lo que las sitia esencialmente en el ecosistema moévil, y obviando
otros ecosistemas como la consola o los modos competitivos (vincula-
dos a los e-sports).

Los e-sports en el ecosistema de los jugadores

La siguiente cuestion, que gira en torno al seguimiento de torneos y
competiciones online y conferencias en redes sociales especializadas
(Twitch, FB Gaming, etc.), obtuvo por respuesta la falta de seguimien-
to en ambos sexos, si bien con mayor intensidad en el caso de las mu-
jeres (no los siguen el 64.8% de hombres y el 86.9 % de las mujeres)
(Sig. 2 =.000 y Coef. Contingencia = .249). Del mismo modo, los re-
sultados son consistentes en todos los grupos de edad, con valores ge-
nerales de seguimiento del 24.7 % (Sig. 2 =.000 y Coef. Contingencia
=.264).
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Si bien declaran que no siguen competiciones online, ambos sexos
afirman que suponen una valiosa herramienta para incrementar la
aceptacion de los juegos (Sig. 2 = .000 y Coef. Contingencia = .240).
Los datos concretos pueden verse en la Tabla 5.

TABLA 5
CONTINGENCIA. ACEPTACION POR COMPETICIONES Y GENERO

(Crees que los Género con el que se identifica Total

videojuegos consiguen  Masculino Femenino  Prefiero
mayor éxito y no decirlo
aceptacion general por

las competiciones?

Si 86.10% 72.30% 87.50% 79.90%
No 12.50% 13.90% 12.50% 13.10%
Prefiero no decirlo 1.40% 13.90% 7%
Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de la edad, los resultados muestran homogeneidad y
hay un acuerdo en todos los estratos al considerar que, en efecto, las
competiciones internacionales incrementan la aceptacion de los juegos,
en porcentajes superiores al 70 % en todos los estratos.

La incidencia de los medios de comunicacion y otros agentes
Tras caracterizar el perfil de consumo de videojuegos de los estudiantes
universitarios, esta investigacion tiene como objetivo analizar la inci-
dencia que distintos agentes de influencia, tales como los medios de
comunicacion, las redes sociales, los influencers y los agregadores
de resefias especializados (por ejemplo, Metacritic), ejercen en la for-
macion de opiniones y en las decisiones de consumo de los usuarios.
Asi, la primera de las cuestiones trata de determinar si los jévenes
estan al corriente de la actualidad del sector. Las respuestas destacan
que aproximadamente la mitad (47.2 %) de los estudiantes declaran es-
tar al dia. No obstante, debe advertirse una diferencia fundamental
de acuerdo al género, dado que, si bien la mayoria de los estudiantes
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masculinos declara hacerlo (65.8 %), lo hace una minoria del género fe-
menino (25.1 %), con una diferencia estadisticamente significativa (Sig.
%2 =.000 y Coef. Contingencia = .384).

Considerando la edad, los resultados fueron homogéneos en casi
todas las edades, salvo una (21 afios), en que se declaré una mayor in-
tensidad en el seguimiento de la actualidad, siendo la diferencia igual-
mente significativa (Sig. 2 = .000 y Coef. Contingencia = .259).

La situacion antes destacada se replica cuando se pregunta si se
estaba suscrito a un canal de YouTube relacionado con videojuegos
(lo estaba el 76.9% de la muestra masculina, pero solo el 25.3% de
la femenina). Cabe indicar que la diferencia es estadisticamente sig-
nificativa (Sig. x2 = .000 y Coef. Contingencia = .461). Teniendo en
cuenta la edad, la situacion general es constante —seguimientos en torno
al 53 %-— salvo en el estrato de mas de 21 afios, que declara mayorita-
riamente no seguir canales de YouTube relacionados con videojuegos
(73.8 % del total del estrato).

También se indagd acerca de la fiabilidad de la informacion de los
distintos medios. La respuesta otorga un nivel de fiabilidad medio,
mayor en el caso de los hombres. La diferencia de medias resultd esta-
disticamente significativa (ANOVA de 1 factor. PostHoc Bonferroni; F =
50.814, Sig. = .000).

TABLA 6
MEDIA Y DESVIACION TiPICA DE FIABILIDAD DE MEDIOS
EN GENERAL POR SEXO

Género con el que se identifica M c
Masculino 7.21 1.718
Femenino 5.66 1.799
Prefiero no decirlo 6.50 926
Total 6.49 1.905

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, se pidi6 una valoracion cuantificada (0-10) sobre la
incidencia de los distintos medios en la opinién que se tenia sobre un
videojuego. En general, se aprecian puntuaciones mas bajas en rela-
cion a los medios de comunicacion tradicionales y especialmente
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altas para medios de comunicacion especializados y amigos, y el hecho
de ser gratuitos (advergames). En cuanto a la diferencia por sexos, se
aprecia una valoracion generalmente mas alta en medios tradiciona-
les y mas baja en medios especializados en el caso de las mujeres, quie-
nes consideran mayor homogeneidad entre medios, es decir, conceden
mas crédito a los medios tradicionales y menos a los especializados.
Los datos pueden verse en la incidencia de medios en opinién por gé-
nero (Tabla 7).

TABLA 7
MEDIA Y DESVIACION TiPICA DE INCIDENCIA DE MEDIOS
EN OPINION POR GENERO

Medios de Masculino Femenino Prefiero no Total
comunicacion decirlo
M (9} M o M o M o
Medios de 392 2.68 487 2.64 5 1.77 437 2.69
comunicacion

generales (TV, prensa,

etc.)

Medios de 738 251 621 246 6.63 192 6.84 2.54
comunicacion

especializados en

Internet (revistas,

webs, etc.)
Metacritic u otros 5.68 259 4.15 255 743 1.13 501 2.68
agregadores
Opiniones y 6.6 2.03 6.77 248 725 0.71 6.68 2.23

valoraciones de

influencers que sigues

Opiniones y 631 2.64 558 2.6 6.88 3.04 598 2.65
valoraciones de

usuarios desconocidos

Opiniones y 7.69 2.43 7 239 925 1.16 741 243
valoraciones de

amigos
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Medios de Masculino  Femenino Prefiero no Total
comunicacion decirlo
M o M o M o M o
El hecho de ser 7.51 2.36 7 2.63 7.88 0.35 7.28 248

gratuitos o de pago

Facebook, Instagram, 5.43 2.84 6.69 2.76 6.88 0.83 6.02 2.85
TikTok y otras redes

sociales

Twitch, Facebook 731 213 6.61 262 838 141 7.01 238
Gaming, YouTube

Gaming y otras

plataformas

especializadas

Fuente: Elaboracion propia.

Esta diferencia es, en muchos casos, estadisticamente significativa
(ANOVA de 1 factor. PostHoc Bonferroni). En concreto, fue considera-
blemente mas alta para el género masculino en las categorias de medios
de comunicacién especializados en Internet (F = 14.289, Sig. = .000),
Metacritic (F = 25.594, Sig. = .000), opiniones de usuarios desconoci-
dos (F = 5.481, Sig. =.004), amigos (F = 7.668, Sig. =.001) y en redes
sociales especializadas (F = 7.061, Sig. = .001), y significativamente
mas baja en las categorias de medios de comunicacion tradicionales
(F = 8.505, Sig. = .000) y redes sociales generalistas (Facebook, Insta-
gram, TikTok, etc.) (F =13.782, Sig. =.000).

En funcién de la edad, los datos muestran un comportamiento re-
lativamente homogéneo. Los niveles de influencia son mas elevados
en el caso de los medios de comunicacion especializados, las redes so-
ciales especializadas y el circulo de amistades, mientras que resultan
menores para los medios de comunicacion generalistas y los agregado-
res de reseflas, como Metacritic.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los datos obtenidos del analisis ponen de manifiesto, en primer lugar,
que los videojuegos constituyen una realidad cultural para la mayor
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parte de los jovenes, mas especificamente universitarios, dados los ma-
yoritarios porcentajes de jugadores, similares a los de investigaciones
previas de organismos de referencia (AEVI, 2024a). Esta realidad, tam-
bién de acuerdo con la investigacion mencionada, es un hecho para
ambos géneros. No obstante, el modo de consumo difiere entre hombres
y mujeres.

Asi, el género masculino juega mas, desde hace mas tiempo y con
mayor frecuencia e intensidad, cuestiones también mencionadas por
AEVI (2024a). Por otra parte, utilizan en mayor medida juegos de paga
y lo hacen con amigos online, mientras que el género femenino tiende
mas al juego free to play en sesiones cortas y en solitario, lo que las
posiciona esencialmente en el ecosistema movil, en consonancia con
estudios previos el respecto (Redaccion, 2023). Ademads, obvian otros
ecosistemas como la consola o los modos competitivos (vinculados a
los e-sports), mas utilizados por el publico masculino, en consonancia
con otro estudio desarrollado por una auditoria de referencia (Deloitte,
2023, 2024).

Respecto a la incidencia de los medios de comunicacion y otros
agentes en la opinion sobre los videojuegos en los jovenes universi-
tarios, debe destacarse, en primer lugar, una incidencia declarada en
términos generales significativamente inferior para el género femenino.
Considerados los diferentes medios contemplados en el estudio, se ob-
servan puntuaciones mas bajas en relacion con los medios de comunica-
cién tradicionales y especialmente altas para medios de comunicacion
especializados y amigos, y el hecho de ser gratuitos (advergames) o no,
en consonancia con trabajos previos (Lopez Redondo, 2012).

En cuanto a la diferencia por sexos, se aprecia una valoracion
generalmente mas alta en medios tradicionales y mas baja en medios
especializados en el caso de las mujeres, que consideran mayor homo-
geneidad entre medios. Es decir, conceden mas crédito a los medios
tradicionales y menos a los especializados.

Mas en profundidad, y de acuerdo con estudios previos realizados,
Metacritic no es considerada por la juventud estudiada una fuente de in-
formacion significativa (Sherrick & Schmierbach, 2016); si bien en este
sentido debe asumirse que hay otros estudios que destacan una relacion
clara en el incremento de ventas respecto del metascore alcanzado en
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esta plataforma, en especial cuando este es superior a 80/100 (Everiss,
2008; Murdoch, 2010; Shneider, 2020; Wingfield, 2007).

En consecuencia, parece dificil, de momento, destacar una soélida
evidencia empirica sobre si Metacritic es 0 no un indicador valido de
la calidad del producto (Greenwood-Ericksen et al., 2013), cuestion
que podria abordarse en estudios o investigaciones posteriores.

Ademas, deben reconocerse limitaciones en esta investigacion.
Por un lado, la muestra, si bien considerable en tamafio, podria ser
superior si se pretendiera generalizar datos parciales. Ademas, en es-
tructura, podria mejorarse la homogeneizacion territorial de la misma,
ahora focalizada en cinco universidades.

Futuros estudios podrian ahondar en la diferencia entre paises o
mercados significativos, o profundizar en la caracterizacion de los ju-
gadores ante esta nueva realidad audiovisual.
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