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Resumen

Las ferias de videojuegos en Espana son lugares
destinados a la promociony adquisicion de disposi-
tivos y novedades interactivas y espacios centrales
en mostrar la relevancia del ocio digital en la so-
ciedad contemporanea. Este articulo estudia estos
eventos desde una perspectiva de la cobertura pe-
riodistica. En efecto, analizamos las publicaciones
de medios espanoles especializados en videojue-
gos sobre las diferentes ediciones de la feria Ma-
drid Games Week a través de YouTube y su papel
en el consumo de ocio interactivo. La investigacion
se realiz6 a través de un analisis de contenido so-
bre los 103 videos creados por las cabeceras Me-
riStation, Hobby Consolas, Vandal y 3DJuegos a lo
largo de las siete ediciones de la feria (2013-2019).
La coloquialidad y el infoentretenimiento son es-
trategias usadas para dar difusion principalmente
a las grandes companias del sector al ser las que
mas seguidores tienen. Mas alld de su actividad
informativa, la prensa de videojuegos contribuye
a crear una predisposicion en el usuario a asistir
al evento y guiarle sobre qué articulos merecen la
pena de conseguir.

Palabras clave: Eventos gamers, periodismo digi-
tal, redes sociales, videojuegos, YouTube.

Abstract

Video game fairs in Spain are places intended for
the promotion and acquisition of interactive devi-
ces and novelties and central spaces for showing
the relevance of digital leisure in contemporary so-
ciety. This article studies these events from a jour-
nalistic coverage perspective. Indeed, we analyzed
the publications of Spanish media specialized in
video games about the different editions of the Ma-
drid Games Week fair through YouTube and its role
in the consumption of interactive leisure. The re-
search was carried out through a content analysis
of the 103 videos created by the titles MeriStation,
Hobby Consolas, Vandal and 3DJuegos throughout
the seven editions of the fair (2013-2019). Collo-
quiality and infotainment are strategies used to dis-
seminate mainly the large companies in the sector
as they are the ones with the most followers. Be-
yond its informative activity, the video game press
contributes to creating a predisposition in the user
to attend the event and guide them on which items
are worth getting.

Keywords: Gamers events, digital journalism, social
networks, video games, YouTube.
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1. Introduccion

El videojuego es uno de los fendmenos culturales
mas importantes en la sociedad hasta el punto de
influir en cuestiones que estan a la orden del dia,
como la gamificacion, el metaverso o la realidad
virtual, fendmenos que se han vuelto “imprescin-
dible para entender el mundoy la cultura de hoy en
dia” (Vaz & Morla, 2023, p. 107). Walz y Deterding
(2014) hablan de un “siglo ludico” donde “practicas
y actitudes, patrones y tropos, materiales y herra-
mientas, lenguajes y conceptos de los juegos (digi-
tales) y el juego impregnan cada vez mas todos los
admbitos de la vida” (p. 7), Mayra (2017), en tanto,
alude a una “era de juegos” donde el proceso de
ludificacion deriva en que el ocio digital tenga un
rol mas importante en muchas areas de la cultura
y la ciudadania (p. 49) debido a su consideracién de
medio cultural de masas (Trenta, 2018).

La cultura gamer no podria entenderse sin la exis-
tencia y proliferacidn de eventos de videojuegos y de
una prensa especializada (Muriel & Crawford, 2018).
Para cada area en la que esta presente el juego digi-
tal hay citas propias: los deportes tienen los torneos
de eSports, para la educacidn se organizan congre-
sos, en el arte hay exposiciones, mientras que las
ferias son una acumulacion del resto de eventos y
representan en un lugar y momento la cultura del
videojuego y todos los elementos de la videoludifica-
cion de la sociedad (Paredes-Otero, 2022).

Ademas de ser un espacio social para todo tipo
de jugadores (Law, 2016), las ferias son “centros
donde se retnen vendedores y compradores para
difundir, exhibir, promover, conocer y seleccionar
productos y servicios” (Jijena, 2014, p. 262). De ahi
que presenten un fuerte componente comercial y
al asistente se le esté continuamente motivando
para hacer actividades y recibir regalos para con-
seguir que se decante por un stand concreto (Pa-
redes-Otero, 2022).

Los usuarios, mas alla de probar juegos, partici-
par en concursos o asistir a torneos y conferen-
cias, tienen a su disposicion un amplio nimero de
stands con puestos donde poder adquirir desde
videojuegos y consolas portatiles y de sobremesa,
asi como accesorios gaming, hasta todo tipo de
merchandising (figuras, prendas de vestir, libros,

peliculas, pdsters, etc.) de sagas y personajes de
videojuegos y otras artes como el cine, el comic o
el animé (pp. 392-393).

A pesar de los usos que puede tener en areas tan
diferentes como el deporte, la salud o la educacion
y la variedad de eventos que hay con sus respecti-
vas finalidades (educativas, culturales, profesiona-
les o comerciales), todo gira en torno a un producto
digital cuya industria tiene 3.381 millones de usua-
rios y una facturacion mundial de 187,7 billones de
ddlares (Newzoo, 2023).

Dada las cifras que mueve y su impacto como feno-
meno cultural, es comprensible que exista un pe-
riodismo especializado destinado a informar sobre
las novedades que se producen (Garcia-Borrego et
al., 2022; Paredes-0Otero, 2023; Vaz & Morla, 2023).
En este trabajo confluyen dos cuestiones escasa-
mente estudiadas académicamente: los eventos
de videojuegos y los medios de comunicacion es-
pecializados.

Nuestro objetivo es analizar las publicaciones
emitidas por los medios espanoles especializados
en videojuegos sobre las diferentes ediciones del
evento Madrid Games Week a través de YouTube y
su papel en el consumo. La idea fue comprobar si
esta representacidon de la cultura del videojuego,
como son las ferias, recibe tal relevancia en las co-
berturas de los medios especializados. Para ello,
describimos el contenido de los videos sobre esta
feria y sus caracteristicas esenciales, estudiamos
el lenguaje que emplean los emisores especiali-
zados a la hora de cubrir este evento y la forma
de dirigirse a los usuarios, y exploramos las rela-
ciones entre el propio evento y las cabeceras de
videojuegos.

Partimos de la hipotesis de que las ferias de vi-
deojuegos en Espana son lugares destinados al
consumo donde sus asistentes van a probar las
ultimas novedades de titulos y hardware que han
salido o llegaran al mercado. Los medios espe-
cializados muestran este contenido para motivar
la asistencia y el consumo de dichos productos.
Las cabeceras especializadas informan principal-
mente de las compahias con juegos y dispositivos
con mayor nimero de usuarios y ventas al ser el
contenido que despierta mayor interés (HE1). Las
técnicas de infoentretenimiento y coloquialidad
usadas buscan atraer a los receptores tanto para
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consumir contenido periodistico como para que
asistan al propio evento y prueben las consolas y
juegos disponibles (HE2). Finalmente, los medios
especializados se sirven de estos eventos para ac-
tividades de autopromocion a la vez que motivan
la participacion de sus receptores en la feria y la
compra de productos (HE3).

1.1 La industria del videojuego en Espana

La industria del videojuego se divide en dos tipos
de desarrollo. Por un lado, los juegos Triple A o
grandes proyectos de companias de enorme vo-
lumen empresarial y alcance global, como Sony,
Nintendo o Microsoft, con equipos de cientos de
personas, “campafas de marketing gigantescas,
nombres célebres y estrellas implicados y alma-
cenes repletos de copias” (Coddn, 2016, p. 84). Por
otro lado, los juegos independientes, creados por
estudios reducidos y escasos recursos (Martinez-
Cano, 2018).

En anos recientes, ha habido una proliferacion de
estudios independientes gracias a internet y las
plataformas de distribucidon, dando lugar a una
democratizacion de los modelos de produccidn y
consumo (Martinez-Cano, 2018). “Ahora, cualquie-
ra que pueda programar y tenga buen ojo para la
narrativa o el estilo visual puede crear un video-
juego y publicarlo” (Burak & Parker, 2021, p. 230).
Asimismo, las plataformas de financiacion colecti-
va como Kickstarter, donde los usuarios financian
el desarrollo de un juego a cambio de recibirlo, y
espacios web como ltch.io, una tienda digital espe-
cializada en juegos indie donde los desarrollado-
res pueden subir sus propias creacionesy elegir el
precio de venta (Delgado, 2021}, han contribuido al
crecimiento de la esfera independiente.

El videojuego es la industria audiovisual mas lu-
crativa en Espana, siendo el décimo tercer pais
del mercado mundial, con un volumen de nego-
cio de 2.300 millones de ddlares (Newzoo, 2021)
y quinto en Europa. En materia de creacion, hay
760 estudios de desarrollo, con Comunidad de Ma-
drid (25,4%), Cataluna (25,4%) y Andalucia (15,8%)
como las regiones donde se concentran los princi-
pales focos de produccién (DEV, 2023).

El mercado de videojuegos en Espana factur6 2.012
millones de euros (832 millones en venta fisica y

1.180 en venta online) en 2022 y estd compuesto
por 18,2 millones de jugadores que dedican una
media de 7,42 horas semanales al ocio interacti-
vo. Los géneros que mas dinero generan son los
juegos de accidn, de rol, deportivos, de aventuras
y carreras liderando el ranking: FIFA 23, Leyendas
Pokémon: Arceus, Nintendo Switch Sports, Poké-
mon Purpura, FIFA 22, God of War Ragnarok, Po-
kémon Escarlata, Mario Kart 8 Deluxe, Elden Ring
y Gran Turismo 7 (AEVI, 2023).

Esta eleccion de videojuegos por parte de los espa-
foles no es nueva. En los ultimos anos, los juegos
mas vendidos son los grandes desarrollos inter-
nacionales pertenecientes a sagas de empresas
como Nintendo (Pokémon, Animal Crossing o Su-
per Mario), y Sony (Uncharted o The Last of Us),
y a franquicias multiplataforma como Grand Theft
Auto, Call of Duty y FIFA. Por tanto, el desarrollo
independiente espanol no se cuenta entre los titu-
los mas vendidos, ni tampoco tiene el mismo es-
pacio que los Triple A en la prensa especializada.

1.2 El periodismo especializado
en videojuegos

El periodismo de videojuegos en Espafia nacid en
los afos ochenta ante la carencia de informacidn
sobre los juegos que llegaban al mercado (Mufioz &
Sebastian, 2010). Una finalidad de guia de compra
que “se mantiene en la actualidad, independiente-
mente del canal de transmision que se utilice, ya
sea prensa escrita, programas de radio o podcast,
asi como espacios audiovisuales y a través de las
redes sociales” (Paredes-Otero, 2023, p. 56).

Para informar sobre videojuegos se ejerce princi-
palmente un periodismo online, “productos infor-
mativos periodisticos, dedicados a la informacion
de actualidad elaborada y servida segun las reglas
del oficio de periodista y, generalmente, por las
empresas que han hecho de ello su principal nego-
cio, que se colocan en Internet” (Diaz-Noci, 2022,
p. 46). Las cabeceras digitales que son referentes
en la prensa de videojuegos (MeriStation, Vandal o
3DJuegos] comenzaron como blogs y foros donde
se reunian y escribian usuarios de videojuegos que
querian pertenecer a este sector.

Internet y la tecnologia movil han creado nuevas
oportunidades de interaccion en esta era de las
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pantallas (Silva-Rodriguez, 2021). Los aficiona-
dos al videojuego tienen medios suficientes para
emitir mensajes a un publico global, dando lugar
a un periodismo participativo (Fernandez-Barrero,
2022, p. 22), un periodismo digital que ha provoca-
do “un cambio radical al acceso de la informacion
por parte de cualquier ciudadano” (Aramburl &
Lopez-Hidalgo, 2019, p. 149). Esta es mas accesi-
ble que nunca y su produccidn tiene unos costes
reducidos al no requerir estar dentro de un grupo
mediatico. Solamente con una weby un dispositivo
movil se puede crear contenido y difundirlo a una
audiencia masiva, de ahi que en los Ultimos anos
se hayan creado mas medios nativos digitales que
nunca (Salaverria & Martinez-Costa, 2021).

Este periodismo especializado, desarrollado en
buena parte por seguidores, ha llegado incluso a
despertar el interés de cabeceras informativas ge-
neralistas y anadido “a sus filas cabeceras crea-
das por fans de los videojuegos con la intencidn
de atraer a los millones de gamers que hay para
que consuman los servicios de su grupo mediati-
co” (Paredes-Otero, 2023, p. 77). Esto se traduce
en acuerdos como el del periddico deportivo Sport
con Areajugones en 2017 u OKDiario con Guilty-
bit en 2022. Es una prensa fan que revela muchas
simpatias hacia titulos concretos, pero que no hace
gala de una mentalidad critica para evaluar los
juegos con rigor (Vaz & Moral, 2023).

La principal via que tienen estas webs gratuitas
para obtener beneficios es con la publicidad, por lo
que necesitan alcanzar un enorme nimero de visi-
tas, mas visualizaciones y, por consiguiente, mas
ingresos. De ahi que estos medios trabajen en ci-
clos de 24 horas los siete dias de la semanay estén
continuamente subiendo contenido en sus plata-
formas, ademas de vivir en una carrera constante
por ser los primeros en publicar cualquier nove-
dad del sector (Paredes-Otero, 2023). Un paradig-
ma que en ocasiones se traduce en condiciones de
precariedad laboral para periodistas multifuncio-
nales y pluriocupados (Lopez-Redondo, 2019).

Ante el aumento de la competencia informativa, el
infoentretenimiento se presenta como una via de
diferenciacion (Gascon-Vera, 2020) con estrategias
coloquiales propias de las redes sociales (Mance-
da & Pano, 2013). Las cabeceras especializadas
recurren a verbos en primera y segunda persona,
el humor, la musica, los primeros planos, el argot

juvenil o las exclamaciones intensificadoras para
llamar la atencidn sobre el mensaje, que sea mas
reconocible para los usuarios y que éstos prefieran
sus contenidos y no los de la competencia (Pare-
des-Otero, 2022).

Por ultimo, a pesar de ser considerada como una
especializacion cultural (Garcia-Borrego et al.,
2022}, no toda la actualidad sobre el videojuego es
propensa de aparecer en los medios. Estos optan
principalmente por informar sobre cualquier no-
vedad de los grandes desarrollos al ser los que
mas facturan. Para ello recurren a géneros como
los reportajes, la noticia, el analisis y otros exclu-
sivamente audiovisuales como los unboxings, los
gameplays o los streamings para que el usuario se
haga una idea perfecta del juego o dispositivo que
llega al mercado (Paredes-Otero, 2023). Como in-
dican Bustamante y Corredor (2016), los medios de
comunicacion son “una plataforma imprescindible
de la cultura socialmente visible, contribuyendo
asi por multiples vias a la formacién de los gustos
y de los habitos de consumo cultural” (p. 285]). Los
titulos sobre los que informan las cabeceras de vi-
deojuegos seran los mas propensos a ser consu-
midos por los usuarios. A la hora de dar a conocer
productos culturales, el periodismo tiende a difun-
dir productos mainstream destinados a un consu-
mo global, sacrificando en el camino el desarrollo
local o producciones independientes.

2. Metodologia

Realizamos una investigacion descriptiva e induc-
tiva (Eiroa & Barranquero, 2017) y sostenemos que
la prensa especializada, a la vez que informan,
cumplen con la funcién de motivar la compra de
videojuegos y dispositivos en el contexto de Madrid
Games Week, un evento disenado como escapara-
te del ocio interactivo.

Como feria de videojuegos, Madrid Games Week
reine todos los elementos propios de la cultura
gamer (Muriel & Crawford, 2018]. Durante sus dias
de desarrollo se exhiben las Gltimas novedades de
hardware y software de las grandes empresas del
sector en stands de cientos de metros cuadrados,
asi como también hay areas de gamificacion, sec-
cion retro, desarrollo independiente, concursos y
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congresos. La cita es de caracter anual en Madrid,
cuya comunidad auténoma es una de las mayores
en la produccién dentro de la industria espanola
del ocio interactivo (DEV, 2023), y esta respaldada
por la AEVI (Asociacién Espafiola de Videojuegos),
el mayor organismo de esta industria. Asimismo,
su éxito vino respaldado por las cifras de asistencia
al registrar un crecimiento en sus asistentes. En
2013 recibio 52.228 visitantes y en 2019, 139.231.
Sus siete ediciones’ son el periodo temporal que
hemos seleccionado en este estudio.

Al mismo tiempo, Madrid Games Week tiene dife-
rencias respecto a otras ferias internacionales de
videojuegos. Mientras que certdmenes como Ga-
mescom o Tokyo Game Show estan enfocados en
anuncios de consolas y videojuegos, la feria madri-
lefa es un evento que acerca a los usuarios titulos
y dispositivos ya presentados internacionalmente
y a punto de llegar al mercado local o recién sa-
lidos al mercado. La cita, ademas, es un lugar de
encuentro entre los diferentes actores de la indus-
tria del videojuego (jugadores, medios de comu-
nicacién y desarrolladores), sin olvidar su faceta
comercial para comprar merchandising entre los
que esta la tienda especializada GAME. Por tanto,
Madrid Games Week no es una feria mediatica para
presentar el futuro del videojuego, sino un espacio
social donde reunir a jugadores y para comercio y
marketing (Paredes-Otero, 2022).

Estudiamos la feria desde una perspectiva perio-
distica. Para ello, recopilamos y analizamos los vi-
deos emitidos a través de YouTube por parte de los
medios especializados mas antiguos y relevantes
sobre videojuegos. Seleccionamos YouTube por la
importancia que tiene el formato audiovisual por
encima del textual (Sixto-Garcia et al., 2021), par-
ticularmente si hablamos de un espacio online con
2,51 billones de usuarios (31,4% de la poblacion
mundial) y un consumo mensual de 23 horas 9 mi-
nutos, convirtiéndola en la segunda red social mas
usada, solamente por detras de TikTok (We are so-
cial, 2023). Similar posicién ocupa en el ranking de
valoracion en Espafia (1 hora 16 minutos) no sola-
mente para entretenerse, sino también para bus-
car informacion (IAB Spain, 2023).

YouTube es considerado un espacio donde los me-
dios pueden distribuir su contenido y convertir sus
canales en espacios de co-creacidn, ya que el re-
ceptor es integrado con sus comentarios y propia

produccién (Diaz-Lucena et al, 2022). Para los
usuarios, esta red social es una fuente de informa-
cién (Santin & Alvarez-Monzoncillo, 2020), sobre
todo especializada en ambitos concretos. De ahi
que YouTube se rija por la afinidad al contenido que
emiten los autores hasta el punto de crearse al-
rededor comunidades virtuales (Burgess & Green,
2017). El periodismo especializado en videojuegos
se sirve de esta red social como herramienta com-
plementaria a la informacion emitida en web para
informar de la actualidad del sector a través de los
gameplays, los streamings o los unboxings (Pare-
des-Otero, 2023).

Los medios especializados en videojuegos presen-
tes en YouTube seleccionados para este estudio
son cuatro:

- Vandal: naci6 en 1997 informando, al prin-
cipio, sobre juegos para PC. Desde 2017, El
Espanol? es su principal inversor y accionista.
Vandal empezé en YouTube en 2015, cuenta
con 2,23 millones de suscriptores y 3.900 vi-
deos.

- MeriStation: primera web en hablar de ma-
nera general sobre videojuegos (1997). Ac-
tualmente forma parte del grupo PRISA3 . Su
presencia en YouTube comenzé en 2006 y tie-
ne 271.000 suscriptores y 16.000 videos.

- 3DJuegos: de ofrecer juegos gratis para PC,
esta web comenzé a informar sobre la ac-
tualidad del videojuego en 2005. Desde 2016,
forma parte de Webedia, aunque esta presen-
te en YouTube desde 2013, tiene 961.000 sus-
criptores y 2.600 videos.

- Hobby Consolas: una de las pocas revistas
en papel que se mantienen a la venta desde
su aparicion en 1991. Es parte del grupo Axel
Springer*y comenz6 a publicar contenido en
web y en YouTube a partir de 2010. Desde en-
tonces, cuenta con una comunidad de 246.000
suscriptores y 6.900 videos.

Tras acotar el periodo temporal (2013-2019]) y los
canales de YouTube objeto de estudio, construimos
la muestra incluyendo los videos publicados por
estos medios sobre todas las ediciones de Madrid
Games Week. En total, se identificaron 103 piezas
audiovisuales: Hobby Consolas (66), MeriStation
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(22), 3DJuegos (8) y Vandal (7). Lo que corresponde
a 16 horas y 37 minutos.

El método de trabajo es el analisis de contenido,
definido por Berelson como “una técnica de inves-
tigacion para la descripcion objetiva, sistematica
y cuantitativa del contenido manifiesto de la co-
municacién” (Serrano & Zurdo, 2012, p. 234). En
nuestro caso, y siguiendo a Sanchez (2005), medi-
mos la frecuencia con la que se reproducen unos
aspectos concretos dentro de una muestra y que
son Utiles para la consecucion de nuestros objeti-
vos (ver Tabla 1).

Mientras que “numero de documento” y “titulo”
cumplen la funcién de facilitar la localizacion del
video, “tema”, “fecha de publicacion”, “géneros
periodisticos”, “duracion” y “exclusividad” descri-
ben el contenido que se emite sobre esta feria de
videojuegos (Objetivo 1). “Coloquialidad”, “infoen-
tretenimiento” y “lenguaje especializado” estan
enfocados en la forma con la que los emisores
transmiten el mensaje (Objetivo 2]. Finalmente,
todas las categorias permiten comprobar qué rela-
cion existe entre la prensa y el evento (Objetivo 3],
sobre todo algunas concretas junto a sus variables
como ocurre con “tema”, “géneros periodisticos”

el lenguaje descriptivo o las exclamaciones inten-
sificadoras de “coloquialidad”, el ciudadano como
protagonista, los planos detalle y la autopromocidn
en “infoentretenimiento” y “exclusividad”.

Cada pieza audiovisual se considerd como una
unidad independiente y se ha observado si esta-
ban presentes las variables de las diferentes ca-
tegorias analizadas. Los datos fueron recopilados
manualmente para completar una ficha por cada
categoria y a través del programa “Numbers” ob-
tuvimos las estadisticas presentadas en el aparta-
do de resultados.

Recurrimos al andlisis de contenido por ser un
método de trabajo ya implementado en trabajos
previos para estudiar las coberturas periodisticas
especializadas en ocio interactivo, ya fuera sobre
eventos de videojuegos en otros formatos digitales
o sobre la actividad diaria de este periodismo cul-
tural en redes sociales, asi como el uso de técnicas
de infoentretenimiento, la practica del rumor (Pa-
redes-Otero, 2022) o los analisis de juegos (Gar-
cia-Borrego et al., 2022). Para esta ocasion, con-
sideramos investigaciones previas para disenar un
analisis de contenido compuesto por categorias y
variables idoneas para los objetivos propuestos.

Tabla 1. Categorias y variables del analisis de contenido de canales de videojuegos en YouTube

Categorias Variables

1. NUmero de documento | Variable numérica
2. Titulo Variable textual
3. Tema

4. Fecha de publicacion

5. Géneros periodisticos

Evento/ Juegos/ Empresas/ Hardware/ Indies/ Cultura Retro/ eSports/ Otros
Madrid Games Week abierto/ Madrid Games Week terminado

Noticia/ Entrevista/ Crénica/ Reportaje/ Video musical/ Conferencia/ Tertulia/ Impresiones/ Avance/

Tutorial/ Resumen/ Encuesta/ Retransmision/ Programa

6. Duracion Variable numérica

7. Coloquialidad
Segunda persona

8. Infoentretenimiento
Humor

9. Lenguaje especializado | Si/ No

10. Exclusividad Si/ No

Fuente: Elaboracidon propia.

Lenguaje descriptivo/ Argot juvenil/ Exclamaciones intensificadoras/ Preguntas/ Primera persona/

Ciudadano como protagonista/ Periodista como protagonista/ Musica/ Planos detalle/ Autopromocién/
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3. Resultados

Los videos sobre Madrid Games Week en general
son el contenido mas frecuente (25,2%), ya sea
para mostrar momentos concretos como la aper-
tura de puertas o recorridos por las diferentes
areas de la feria (ver Grafica 1).

El segundo tema mas habitual es sobre videojue-
gos (21,4%), tanto en general con videos con la
opinion personal del medio sobre cuales fueron
los mejores titulos de la feria, como piezas audio-
visuales dedicadas a juegos concretos para contar
sus impresiones tras haberlo probado o con entre-
vistas a sus desarrolladores.

Los contenidos sobre las empresas corresponden
(20,4%) son principalmente conferencias organiza-
das por Hobby Consolas en las cuales los direc-
tivos de Sony, Microsoft y Nintendo se refieren a
futuros dispositivos y juegos. Aunque también en-
contramos ejemplos sobre los stands de las em-
presas para mostrar qué contenido de hardwarey
software han llevado a la feria.

Los videos dedicados al hardwarey a los juegos in-
dependientes ocupan en cada caso el 4,9%. En el
primer grupo se trata de videos que giran en torno
a accesorios gaming y consolas concretas, mien-
tras que el desarrollo indie se basa en entrevistas
a desarrolladores o un repaso por los titulos inde-
pendientes que mas han llamado la atencion.

La cultura retro (3,9%) y los eSports (2,9%) ape-
nas tienen cabida. En estos casos, la cobertura
gira sobre maquinas arcade, y retransmisiones y
entrevistas sobre torneos, respectivamente. Por
otro lado, existen otros videos (16,5%), al margen
de estos temas, que tratan sobre otras actividades
como firma de ejemplares de revistas, entrevistas
a editoriales de videojuegos, concursos de cos-
plays, juegos de cartas, reality de videojuegos y
programas de actualidad en directo.

Si atendemos a la fecha de publicacion, obser-
vamos que el 62% fue emitido con el evento aun
abierto, mientras el 38% se hizo con la feria ter-
minada. Al ser los temas mas frecuentes, los vi-
deos sobre el evento, los juegos y las compahias
de videojuegos fueron los mas propensos a emi-
tirse con la cita de videojuegos desarrollandose

Grafica 1. Tematica de los videos sobre Madrid Games Week
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Evento
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eSports

3,9%

Retro

4,9%

Indies
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Juegos
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Hardware
21,6%

Juegos

Fuente: Elaboracion propia.

(Tabla 2). Estos contenidos fueron también los
mas numerosos con la feria finalizada, sobre todo
aquellos referidos a empresas del sector. También
vemos que temas como hardware o eSports fue-
ron preferentemente publicados una vez concluido
Madrid Games Week.

Respecto a los géneros periodisticos, la entrevis-
ta es el formato mas utilizado (29 veces) con pre-
guntas a representantes de Sony y Nintendo para
conocer datos sobre juegos o la propia compania.
También hay entrevistas centradas en la opinion de
los asistentes sobre la feria.

Tabla 2. Agrupacion de los videos segtn la
tematica y su fecha de publicacion

Tematica MGW abierto = MGW terminado
Evento 19 7
Juegos 18 4
Empresas 6 15
Hardware 2 3
Indies 3 2
Retro 4 0
eSports 1 2
Otros 12 5
Total 65 38

Fuente: Elaboracion propia.
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La crénica (22) recorre las distintas zonas de Ma-
drid Games Week, informando y valorandolas al
mismo tiempo, ya sea sobre toda la feria o zonas
muy concretas como stands de companias o el
sector retro. En cambio, los videos musicales (15)
prescinden de la locucidon para ser una sucesion
de imagenes con acompanamiento musical. Este
formato se usa para ensenar actividades como fir-
mas de ejemplares de revista, cosplays o torneos
de eSports.

Hobby Consolas es el Unico medio que recurre a las
conferencias (11) al ser organizadas por ellos con
representantes de Sony, Microsoft y Nintendo para
hablar de futuras consolas y juegos. Le siguen los
reportajes (10) para abordar en profundidad temas
como los stands de la feria, juegos de un determi-
nado género, hardware o la zona retro.

Las retransmisiones y las tertulias apenas apare-
cen en cuatro ocasiones cada una. Las primeras
fueron usadas por MeriStationy 3Djuegos para cu-
brir una final de eSportsy un concurso de juego de
conduccién, respectivamente. Ambos medios tam-
bién recurren a las tertulias con periodistas reuni-
dos para opinar sobre el evento, una vez terminada
la feria, o sobre juegos especificos. En cambio, las
impresiones solo son usadas dos veces para cono-
cer opiniones después de interactuar con juegos.

Hay una serie de géneros periodisticos que sola-
mente aparecen una vez. Hobby Consolas usa el
avance para contar qué van a hacer en la edicidn
de 2014y, asi, crear expectacion. El video-resumen
se utiliza para mostrar los momentos mas rele-

vantes de un concurso de karaoke y el programa,
basado en responder preguntas sobre el sector de
los videojuegos formuladas por los usuarios de re-
des sociales en directo desde la feria. MeriStation
recurre al tutorial para ensefar como se juega a
League of Legends, al formato noticia, con la pe-
riodista en determinadas zonas de Madrid Games
Week para informar sobre hechos de actualidad
relacionados con los juegos que la acompanan en
el plano; y a la encuesta, con preguntas cerradas
para los asistentes de la feria.

En cuanto a duracidn, el tema de evento en general
es a la que mas tiempo se le ha dedicado (Grafica
2), seguida de las empresas de videojuegos debi-
do a que los once videos sobre las conferencias de
Sony, Microsoft y Nintendo duran unos veinte minu-
tos cada uno. Igualmente, a los eSports se le dedico
mas tiempo que a aspectos como el hardware, el
desarrollo independiente o la cultura retro, a causa
de la retransmision de la final de un torneo de mas
de una hora de duracion.

Como indica la Grafica 3, la forma que tienen los
periodistas de expresarse revela que el uso de la
primera persona es la técnica coloquial mas fre-
cuente (90,3%), con el emisor hablando en nombre
del medio ("Vamos a tener el honor de entrevistar”)
y en calidad de jugador, al igual que el destinatario
del mensaje (“Otro de los juegos de los que podre-
mos disfrutar”). El lenguaje descriptivo (88,3%) se
usa para contar qué hay en el evento, qué se puede
hacer y valorar dicho contenido, ya sea con adjeti-
vos simples (‘imprescindible’], comparativos “el que
méas me ha divertido”) y superlativos (“muchisimo”).

Grafica 2. Duracion del contenido sobre Madrid Games Week segun la tematica (h:min:seg)
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Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 3. Uso de las estrategias de infoentretenimiento y coloquialidad
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Fuente: Elaboracion propia.

Las expresiones en segunda persona (82,5%) ha-
cen que el medio se dirija directamente a los asis-
tentes de la feria y a los receptores del canal en
YouTube (“paraos un rato a verlo”). A esta técnica
coloquial la siguen las exclamaciones intensifica-
doras (78,6%) para incidir en el mensaje con téc-
nicas como términos acabados con el sufijo “-azo”
(“momentazo”), el prefijo “siper-" “'superintegra-
do”) y términos como “demencial” o “bomba”. El
argot juvenil (63,1%) aparece con términos como
“mogollén”, verbos (“molar”) y expresiones tipo “ir
aturollo™®, mientras que el uso de hacer preguntas
a los asistentes y usuarios (46,6%) es la forma colo-
quial menos usada.

Respecto al infoentretenimiento, el plano detalle
es la técnica mas frecuente (68,9%) para mostrar
aquello sobre lo que se estd hablando (pantallas de
juegos, consolas, cosplays, etcétera) de la forma
mas cercana. La musica (65%) tiene dos finalida-
des: mitigar el sonido ambiente y ser elemento de
transicion mientras el periodista no habla.

El humor es una caracteristica constante (64,1%).
MeriStation y Hobby Consolas suelen empezar y
terminar sus videos con bromas o comentarios jo-
cosos. En otros casos, las bromas estan a lo largo
del video, hasta el punto de que algunas piezas au-

I m——— 88
Argot juvenil | 63%
S 79 %
I LT%
.  90%
__________________________________[EK¢
I 38%

5%,
I 69%
T 64%
I 43%

50% 75% 100%

diovisuales estan compuestas exclusivamente de
ellas. MeriStation hace preguntas humoristicas a
los usuarios y Hobby Consolas hace lo propio usan-
do una marioneta.

La autopromocion (42,7%]) esta presente en activi-
dades organizadas por los medios como concursos
de cosplay (Hobby Consolas) o de juegos de conduc-
cion (3DJuegos), pero también en cebos para dirigir
a los usuarios a la web y canal de YouTube men-
cionando textos y videos previamente publicados o
anunciar futuras publicaciones. Dichas actividades
comparten la estrategia de hacer que el usuario se
convierta en protagonista del video (37,9%).

Por ultimo, apenas hay casos en los que el perio-
dista es protagonista del contenido audiovisual
(15,5%]), donde la informacion sobre el evento pasa
a un segundo plano, por ejemplo, con situaciones
como los periodistas firmando ejemplares de su
revista (Hobby Consolas).

El lenguaje especializado, no obstante, no es re-
currente ya que solamente hay terminologia sobre
videojuegos en el 57,3% de los casos. Ya sea para
hablar de géneros de juegos -“RPG"-, tipos de de-
sarrollo -“First Party”- o acciones en una partida
(loguear).
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El 72,8% de los videos es contenido exclusivo del
medio que lo emite. Las conferencias organizadas
por Hobby Consolas presentan a las empresas
como la categoria con mayor exclusividad infor-
mativa (Tabla 3). Este medio, ademas, fue el Unico
en dedicarle tiempo en piezas concretas a juegos
como The Order 1886, buscar las opiniones de los
asistentes, referirse a stands como EA o Namco,
de la plataforma para desarrolladores PlayStation
Awards, entrevistas a directivos de Sony, cubrir el
concurso de cosplays, firmas de revistas o su con-
curso de karaoke, asi como informar de la Liga Ofi-
cial PlayStation sobre eSports en 2014.

Tabla 3. Exclusividad de los videos sobre Madrid Games Week

Exclusivo No Exclusivo
Tematica v"ilgedoi Tematica v'?gedoi
Empresas 17 Eé/ggte(;aeln 16
Juegos 16 Juegos 6
Evento en 10 Empresas 4
general
Hardware 5 Otros 2
Indies 5
Retro 4
eSports 3
Otros 15
Total 75 Total 28

Fuente: Elaboracion propia.

Solo MeriStation dedicd publicaciones a juegos
como Project Cars o League of Legends y sobre
eSports con la final del torneo de Street Fighter V.
En cambio, el contenido exclusivo de Vandal esta
presente con contenido retro y sobre hardware, y
periféricos y editoriales de libros de videojuegos.
3DJuegos emitié en exclusiva el concurso de con-
duccion que ellos mismos organizaron, ademas
de hablar sobre Cyberpunk 2077y Dragon Ball Z
Kakarot en profundidad.

4. Conclusiones

Respecto a las caracteristicas de los videos sobre
Madrid Games Week, estos se centran principal-
mente en mostrar las zonas que componen la fe-

ria, sobre todo aquellas destinadas a las grandes
companias del sector y sus juegos, denominados
como Triple A. Otros temas propios de la cultura
gamer, como el desarrollo indie o los eSports, que-
dan al margen con una cobertura minima.

El tiempo que se le dedica a cada tema demuestra
la predileccion de los medios especializados por
hablar de Sony, Microsoft y Nintendo. Hablamos de
cabeceras digitales que basan su modelo de nego-
cio en obtener beneficios gracias a la publicidad y
el volumen de visitas que reciben (Paredes-Otero,
2023), de ahi que dediquen mas tiempo a marcas,
consolas y juegos que tienen mayor comunidad de
usuarios y que pertenecen a las sagas mas vendi-
das en Espana (AEVI, 2023).

Los géneros periodisticos que se usan persiguen
esta maxima. Destacan las crdnicas, para mostrar
qué hay en la feria, sobre todo los stands de las
grandes companias, y las entrevistas a directivos
de dichas marcas. Los medios aprovechan la opor-
tunidad de que estan presentes en la feria y son
mas accesibles (Paredes-Otero, 2022). Igualmen-
te, la amplia variedad de géneros usados pone de
manifiesto la convivencia tanto de formatos del
periodismo tradicional como propios de la prensa
especializada en videojuegos (impresiones y tuto-
riales) (Paredes-Otero, 2023).

La forma de dirigirse a los usuarios cumple con
la intencidn de diferenciarse entre la competen-
cia (Salaverria & Martinez-Costa, 2021) emplean-
do técnicas de infoentretenimiento (Gascdn-Vera,
2020) y coloquiales propias de las redes sociales
(Manceda & Pano, 2013], pero también para captar
la atencién de los usuarios. Predominan las emi-
siones con terminologia propia del videojuego, im-
plicandoles en el mensaje, y que mtotivan la parti-
cipacion en la feria y las actividades del medio. De
ahi que el uso de términos en primera y segunda
persona, la autopromociony el humor sean las es-
trategias mas empleadas en los discursos.

En cuanto al papel de los medios especializados
en la feria de videojuegos, se mantiene la funcién
de guia de compra (Mufoz & Sebastian, 2010) re-
curriendo a un lenguaje descriptivo y planos deta-
lles de consolas y juegos. El tono siempre es po-
sitivo para motivar al usuario sobre qué hacer en
el recinto y qué merece la pena adquirir. EL que la
mayoria de los videos se emitan mientras la feria
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continla abierta confirma la intencidn para que el
publico asista al evento

No obstante, estas cabeceras se sirven del evento
para promocionar su firma a través de diversas ac-
tividades como firmas de ejemplares y concursos
para las cuales es necesaria la participacion de los
asistentes. Incluso las conferencias organizadas
giraron en torno a las grandes companias al ser
las que mas dinero y jugadores mueven, a pesar
de la importancia que tiene el desarrollo indie en
Espafa (DEV, 2023). Igualmente, el contenido ex-
clusivo se enfoca en juegos Triple A.

Un lugar que representa la cultura del videojue-
go queda relegado a un recinto de consumo, con
medios digitales que promueven dicha actividad
comercial. Frente a una prensa que no le presta
suficiente atencion al ocio interactivo como cultu-
ray, ante la ausencia de periodistas culturales que
informen desde esta perspectiva, al final son las
multinacionales, los influencers y, en menor me-
dida, los usuarios anonimos de las redes sociales
quienes imponen su discurso (Vaz & Moral, 2023).
Se confirman, por tanto, las hipotesis de partida,
a través de los temas, el lenguaje, la exclusividad
y los géneros periodisticos usados, sin importar
si es a través de una red social como YouTube o0 a
través de paginas webs (Paredes-Otero, 2022). La
cobertura de unos pocos titulos especificos y per-
tenecientes a grandes companias corresponde al
papel de unos medios de comunicacidon que bus-
can, como en todo producto cultural, alimentar “su
omnipresencia fugaz, a maximizar las caracteris-
ticas supuestamente singulares de cada uno (...}, a
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fomentar su consumo en pocas semanas” (Busta-
mante & Corredor, 2016, p. 297).

Aunque este trabajo se ha centrado en un tipo de
evento y un canal de difusion concreto, sirve para
iniciar una linea de trabajo sobre el periodismo de
videojuegos y abre la puerta a futuros estudios que
comprueben si los datos obtenidos también se pro-
ducen no solo en otras citas tanto espanolas como
internacionales, permitiendo asi un estudio compa-
rativo. La investigacion ha estado enfocada en un
elemento concreto de todo proceso comunicativo,
el mensaje. Un paso mas alld seria comprobar el
papel que cumplen los usuarios de los medios ana-
lizados y consumidores de videojuegos al asistir a
las ferias de videojuegos y el impacto de los mensa-
jes periodisticos en sus habitos de consumo.

Notas

1. En 2020 se suspendio6 a causa de la pandemia del
COVID-19.

2. Periddico digital fundado en 2015.

3. Compania de origen espanol, lider en habla hispana
y presente en 23 paises. Edita el diario El Paisy es
propietaria de la editorial Santillana.

4. Grupo mediatico de origen aleman. Edita, entre
otros, el periodico Bild.

5. Expresiones coloquiales, usadas particularmente
en Espana, que significan mucho (mogollén), gustar
(molar) y hacer las cosas a tu manera [ir a tu rollo),
respectivamente.

AEVI. (2023). La industria del videojuego en Espania. Anuario 2022. AEVI. http://www.aevi.org.es/web/
wp-content/uploads/2023/05/Anuario-AEVI-2022.pdf

Aramburu, L., & Lopez-Hidalgo, A. (2019). ; Pilotos o periodistas? Nuevos perfiles profesionales para la
ensenanzay la innovacién del periodismo dron en Espafa. En M.J. Ufarte Ruiz (Coord.), Nue-
vos perfiles profesionales para el mercado periodistico (pp. 149-164). Comunicacién social.

Ediciones y publicaciones.

Bustamante, E., & Corredor, P. (2016). Politicas de la comunicacién y la cultura en Espafa. Balance de
una articulacion siempre precaria. En J. Rius-Uldemolins y J.A. Rubio (Eds.), Treinta afos
de politicas culturales en Espana. Participacion cultural, gobernanza territorial e industrias

culturales (pp. 285-304). Universitat de Valéncia.

Burak, A., & Parker, L. (2021). Power Play. Cémo los videojuegos pueden cambiar el mundo. Héroes de

Papel.

129



130

Comunicacién y Medios N°49 (2024)

G. Paredes-Otero

Burgess, J., & Green, J. (2017). YouTube. Online video and Participatory Culture. Policy Press.

Coddn, A. (2016). La industria del videojuego. En R. Rodriguez (Coord.), Videojuegos. La explosién digital
que esta cambiando el mundo (pp. 73-97). Héroes de Papel.

Delgado, M. (2021, 13 de marzo). ltch.io: EL mejor sitio para descubrir videojuegos indies. Vandal. https://
vandal.elespanol.com/reportaje/itchio-el-mejor-sitio-para-descubrir-videojuegos-indies

DEV. (2023). Libro Blanco del Desarrollo Espariol de Videojuegos 2022. DEV. https://www.dev.org.es/es/
publicaciones/libroblancodev2022

Diaz-Lucena, A., Alvarez Monzoncillo, J.M., & Mora de la Torre, V. (2022). YouTube y el nuevo rumbo
de la prensa espafiola. Revista Latina de Comunicacion Social, 80, 47-67. https://www.doi.
org/10.4185/RLCS-2022-1549

Diaz-Noci, J. (2002). La escritura digital: hipertexto y construccién del discurso informativo en el perio-
dismo electrénico. Universidad del Pais Vasco.

Eiroa, M., & Barranquero, A. (2017). Métodos de investigacion en la comunicacién y sus medios. Editorial
Sintesis.

Fernandez-Barrero, A. (2022). Sintomatologia de un periodismo necesario: amenazas, carenciasy opor-
tunidades. En |. Lopez-Redondo & M. Sobrados-Ledn (Coords.), Los peligros que acechan al
periodismo (pp. 15-30). Comunicacién Social.

Garcia-Borrego, M., Montes-Rodriguez, |., & Ruiz-Aguiar, A. (2022). Presencia y rol de la mujer en el
periodismo de videojuegos: un analisis de las redacciones y la critica cultural de los medios
especializados espafoles. Revista Latina de Comunicacién Social, 80, 114-136. https://www.
doi.org/10.4185/RLCS-2022-1771

Gascon-Vera, P. (2020). El infoentretenimiento en la television de pago, Movistar+y el canal #0: El uso
transmedia de sus contenidos de humor. Ambitos: Revista Internacional de Comunicacién,
49, 177-196. https://doi.org/10.12795/Ambitos.2020.i49.11

IAB Spain. (2023). Estudio de redes sociales 2023. IAB Spain. https://iabspain.es/estudio/estudio-de-
redes-sociales-2023/

Jijena, R. (2014). Cdmo organizar eventos con éxito. Ugerman Editor.

Law, Y.Y. (2016). The travelling gamer: An ethnography of video games events [Tesis Doctoral, Uni-
versidad de Salford]. Repositorio de la Universidad de Salford. http://usir.salford.ac.uk/id/
eprint/40411/25/Thesis%2040411%20master.pdf

Lopez-Redondo, . (2019). Retos y oportunidades en el siglo XXI. En M.J. Ufarte (Coord.), Nuevos perfiles
profesionales para el mercado periodistico (pp. 165-184). Comunicacion Social. Ediciones y
publicaciones.

Manceda, A., & Pano, A. (2013). El espanol coloquial en las redes sociales. Arco Libros.

Martinez-Cano, F.J. (2018). El videojuego como obra de arte. Estrategias de apropiacion del medio inte-
ractivo en la practica artistica. En D. Aranda, J. Sdnchez-Navarro, & A.J. Planells, (Coords.),
Game & Play: La cultura del juego digital (pp. 53-68). Egregius.

Mayra, F. (2008). An Introduction to Game Studies. Games and Culture. SAGE Publications.

Mufoz, D., & Sebastian, A. (2010). La relacién de los videojuegos con los medios de comunicacion. En
J. Carrillo y A. Sebastian (Coords), Marketing Hero. Las herramientas comerciales de los
videojuegos (pp. 201-231). Esic.

Muriel, D., & Crawford, G. (2018). Video Games as culture. Considering the Role and Importance of Video
Games in Contemporary Scociety. Routledge.

Newzoo. (2021). Key Insights Into Spanish Gamers. Newzoo. https://resources.newzoo.com/hubfs/Re-
ports/Consumer%20Insights/2022_Key_Insights_Into_Spanish_Gamers_Newzoo_Consu-
mer_Insights_Report.pdf

Newzoo. (2023). 2023. Global Esports Market Report. Newzoo. https://newzoo.com/resources/trend-
reports/newzoo-global-games-market-report-2023-free-version?v=2



Las ferias de videojuegos como escaparate. Estudio de Madrid Games Week desde el periodismo especializado

Paredes-Otero, G. (2022). Los eventos esparoles de videojuegos en las redes sociales del periodismo
especializado. Anélisis de la cobertura mediatica de Madrid Games Week a través de YouTube
[2013-2019). [Tesis Doctoral no publicadal. Universidad de Sevilla.

Paredes-Otero, G. (2023). El periodismo de videojuegos en Espafa: Ecosistema medidtico y tendencias
de una especializacion cultural. Aula Magna Proyecto Clave McGraw Hill.

Salaverria, R., & Martinez-Costa, M.P. (2021). Medios nativos digitales en Espana. Caracterizacion ten-
dencias. Comunicacion social. Ediciones y publicaciones.

Sanchez, J. (2005). Analisis de contenido cuantitativo de medios. En M.C. Berganzay J.A. Ruiz (Coords.],
Investigar en comunicacion. Guia practica de métodos y técnicas de investigacién social en
Comunicacion (pp. 207-228). McGrawHill.

Santin, M., & Alvarez-Monzoncillo, J.M. (2020). The use of YouTube by the Spanish press: A model to
be defined. El profesional de la informacién, 29(1), 1-14. https://doi.org/10.3145/ epi.2020.
ene.16

Serrano, A., & Zurdo, A. (2012). Investigacion social con materiales audiovisuales. En M. Arroyo & I.
Sabada (Coords.), Metodologia de la investigacion social. Técnicas innovadoras y sus aplica-
ciones (pp. 217-250). Editorial Sintesis.

Silva-Rodriguez, A. (2021). Periodismo movil y medios digitales. En R. Salaverria y M.P. Martinez-Costa
(Coords.), Medios nativos digitales en Espafa. Caracterizacidn tendencias (pp. 159-172). Co-
municacion social. Ediciones y publicaciones.

Sixto-Garcia, J., Soengas-Pérez, X., & Rodriguez-Vazquez, A.l. (2021). Periodistas polivalentes y perio-
distas especializados. En R. Salaverria & M.P. Martinez-Costa (Coords.), Medios nativos di-
gitales en Espana. Caracterizacion tendencias (pp. 233-247). Comunicacion social. Ediciones
y publicaciones.

Trenta, M. (2018). La industria del videojuego frente a la era digital. Nuevos contenidos y nuevos publi-
cos. Editorial Fragua.

Vaz, B., & Morla, J. (2023). El siglo de los videojuegos. Arpa.
Walz, S.P., & Deterding, S. (2014). The Gamerful World. Approaches, issues, applications. The MIT Press.

We are social. (2023). Digital 2023: Global Overview Report. Datareportal. https://datareportal.com/re-
ports/digital-2023-global-overview-report

Sobre el autor:

Guillermo Paredes-Otero es Doctor en Periodismo por la Universidad de Sevilla (2023) (Espafa) con
una tesis calificada con sobresaliente cum laude centrada en los eventos de videojuegos y el periodismo
especializado. Laaproximacionacadémicaalvideojuego le hallevado a publicarunatreintenadearticulos,
libros y capitulos sobre el ocio interactivo como fendmeno cultural y especializacion periodistica.

¢Como citar?

Paredes-Otero, G. (2024). Las ferias de videojuegos como escaparate. Estudio de Madrid Ga-
mes Week desde el periodismo especializado. Comunicacion y Medios, 33(49), 119-131. https://doi.

org/10.5354/0719-1529.2024.72160

131



