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RESUMEN: Los videojuegos constituyen hoy una de las industrias creativas y culturales mas relevantes.
Los desarrolladores producen estrategias de comunicacion transmedia para que sus pablicos interaccionen so-
cialmente desde la perspectiva informativa, opinativa y narrativa. El objetivo es mantener el interés y la ex-
pectacién hacia el videojuego, estableciendo relaciones de adaptacion e integracion entre la organizacién y
sus publicos. En este articulo estudiamos las caracteristicas del videojuego Fortnite, las dinimicas promocio-
nales que se generan y los medios empleados. Asistimos a un claro ejemplo de transmedia branding donde los
individuos co-participan, co-crean, se apropian y recirculan informaciones y experiencias, estableciendo una
narrativa comun, de tipo afectivo, que integra a todos esos canales comunicativos formando una interaccién
y experiencia alrededor del videojuego.
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ABSTRACT: Videogames nowadays constitute one of the most relevant creative and cultural industries. The developers
produce transmedia communication strategies so that their audiences interact socially from the informational, opinion and
narrative perspective. The goal is to maintain interest and expectation towards the videogame, building relationships of
adaptation and integration between the organization and its audiences. In this article we study the characteristics of Fort-
nite, the promotional dynamics that are generated and the media used. We are witnessing a clear example of transmedia
branding where the players co-participate, co-create, appropriate and recirculate information and experiences, establishing a
common narrative, in an emotional way, that integrates all these communication channels, forming an interaction and ex-
perience around the videogame.
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1. Introduccion

La industria del videojuego en Espafa es un sector de pequefio tamafio en el
presente, pero con una gran potencialidad de futuro. En 2016 la Asociaciéon Espa-
nola de Videojuegos (AEVI, 2018) ya cifraba la produccién generada por el sec-
tor en 1.177 millones de euros, lo que representaba el 0,1% del PIB. Ademas, por
el efecto arrastre que la actividad del sector tiene sobre el resto de ramas, a través de
sus compras a proveedores, se estimd su impacto econdémico total en 3.577 millones
de euros. El impacto total del sector del videojuego era de 3.577 millones de euros y
22.828 empleos. En 2018 el consumo de videojuegos ya lideraba las industrias cultu-
rales y creativas en Espana, situindose en el puesto noveno a nivel mundial.

Los desarrolladores y comercializadores de los videojuegos configuran un entra-
mado transmedia (Scolari, 2009: 600) de redes sociales, aplicaciones moviles, canales
de video, wikies, galerias fotograficas, blogs y microsites web que albergan la simbolo-
gia, los relatos y el discurso de los productos, gestionando las relaciones con sus ptabli-
cos. Estos contenidos son replicados a su vez, en multiples canales informativos pro-
pios o ajenos, en medios especializados o como parte integrante de la informacion
sobre tecnologia y/o entretenimiento de los medios tradicionales. La propia dindmica
productiva de los videojuegos, inmersa en el actual escenario tecno-comunicativo,
propicia un flujo constante de actualizaciones y novedades que trabaja para mante-
ner el interés de los puablicos, alargando la vida ttil de los productos. La ausencia de
soportes fisicos como el cd-rom o anteriormente, las cintas analdgicas, hacen del vi-
deojuego un producto abierto, flexible, sujeto a cambios y susceptible de evolucionar
seglin las necesidades de sus creadores o las expectativas de sus ptblicos. En este en-
torno, cada lanzamiento, actualizacién o novedad en el juego, se gestiona en términos
de comunicacién como un evento destinado a renovar el interés de los publicos hacia
el juego. Es aqui donde se encuentra el objeto de nuestro estudio, los eventos como
herramientas estratégicas de relaciéon con los pablicos en el sector de los videojuegos.
Para el estudio de estos eventos o acontecimientos especiales nos hemos centrado en
Fortnite, un videojuego lanzado en 2017 por la compaiiia estadounidense Epic Games.
Las razones que justifican su eleccidn para este estudio son dos: por una parte, se trata
de un videojuego que emplea de forma extensiva los eventos para su promocidén vy,
por otra parte, estamos ante uno de los videojuegos mas exitosos de los Gltimos tiem-
pos, tal y como demuestran las fuentes consultadas (tabla 1).

Los videojuegos han aumentado de manera ostensible su presencia en nume-
rosos ambitos sociales, econdmicos, educativos y comunicativos. Sin embargo, no
debe olvidarse que los videojuegos estan gestionados por empresas y, por ende, de-
ben contar y cuentan con estrategias de comunicacién y de marketing. En esta in-
vestigacion, se analiza el papel de las estrategias de comunicacion de los videojuegos
desde la perspectiva de las relaciones con los publicos (relaciones puablicas). De ma-
nera concreta, nos centramos en como se gestionan los ptblicos de estos productos
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lo que implica planificar acciones y herramientas de comunicacién que se acomoden
a las caracteristicas de ese tipo de publico.

TaBLA 1

Logros y reconocimientos de Fornite

Logros Fuente Afo
Juego mas descargado. Modalidad free-to-play PlayStation Store 2018
Juego mas descargado E-shop Switch 2018
Trailer mas visto: «Season 5» gamesindustry.biz 2018
Top 1 juegos en Twitter gamesindustry.biz 2018
Top 1 juegos con mas cobertura de noticias gamesindustry.biz 2018
Top 3 en TwitchTv twitchMetrics.net 2018
Mejor juego competitivo multijugador Webby Awards 2018
Mejor juego en curso Game Critics Awards 2018
Juego de eleccién Teen Choice Awards 2018
Top 9 videojuegos mas jugados del mundo Epic Games 2019
Top 1 descargas. AppStore Espana appannie.com 2019
Top 7 en juegos de PC superdataresearch.com 2019
Top 3 descargas. AppStore Espafia appannie.com 2019
Nominado «Best Evolving Game» Bafta Games Award Imbd.com 2020

Fuente: elaboracion propia.

1.1. EL EVENTO COMO TECNICA DE RELACIONES PUBLICAS

Los eventos son una técnica recurrente en relaciones publicas que no cuen-
tan con una definicién consensuada a dia de hoy. Tal y como afirma Bowdin (2006:
13) tan solo hay un cierto acuerdo limitado en términos estandarizados y categorias
de uso. Entre las definiciones mas usadas por la literatura sobre eventos se encuen-
tran las de Donald Getz o Joe Goldblatt. Para Getz (2012: 18) un evento es: «Un
suceso en un lugar y momento determinados; un conjunto especial de circunstan-
cias; de ocurrencia notable» es decir, un fenémeno temporal con unos objetivos, un
principio y un final planificado. Goldblatt (1990) incluye ademis, el factor ceremo-
nial y ritualistico como algo propio de estos actos. Ambos autores coinciden en se-
nalar la importancia del concepto de planificacidn para distinguir los eventos espon-
taneos de los eventos planificados, encaminados a alcanzar metas especificas a través
de la experiencia de los participantes. Solo los eventos planificados podrian formar
parte del campo académico que Getz (2012) denomina Event Studies y que vendria
a dar respuesta al desarrollo de la industria de los eventos en los tltimos afos. La pla-
nificacién estratégica de los eventos como herramienta de relaciones ptblicas ha ex-
perimentado un importante crecimiento a partir de la década de los noventa del si-
glo xx, del siglo xx (Xifra, 2007; Allen, 2008; Yeoman et al., 2011; Da Cimara
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Correia, 2017). En términos generales, un evento es un acontecimiento utilizado
para generar la atencién de los pablicos de una organizacion.

En esta linea podemos clasificar los eventos en torno a tres categorias: even-
tos naturales, eventos artificiales directos y pseudoeventos. Los eventos naturales son
aquellos que se manifiestan espontineamente en la vida de una organizacién y que
no requieren intervencién por parte del departamento de relaciones publicas. Los
eventos artificiales directos son aquellos que pudiéndose dar de forma espontinea re-
quieren una intervencién del profesional de relaciones publicas con vistas a asegu-
rar la eficacia en el cumplimiento de los objetivos propuestos. Los pseudoeventos
o también denominados pseudo-acontecimientos (Xifra, 2003: 224) se centran en
conseguir publicity, donde la comunicacién no es suscrita por la organizacién, sino
por el medio de comunicacién, que es quien controla el mensaje para lograr la re-
percusion deseada. La creacion de eventos y pseudoeventos no es reciente. Arceo
Vacas (1988) sithia su origen en la década de 1920 y a raiz de las actividades del em-
presario Phineas T. Barnum, para obtener presencia en los medios. Este momento
coincide con el desarrollo inicial de la denominada publicity y los inicios de las rela-
ciones publicas modernas. Hoy se considera una informacién sobre actividades, actos
o eventos de una organizacioén que es generada, difundida y controlada por un me-
dio de comunicacidén a instancias de aquella (Xifra, 2010). El pseudoevento sitda a
las relaciones publicas en el espacio mas proximo a la espectacularidad y la artificiali-
dad de los vinculos entre las organizaciones y sus publicos.

El ecosistema digital gener6 un nuevo conglomerado de medios y sinergias
corporativas (Edwards, 2012) que ofrece nuevas oportunidades y canales para una
comunicacién basada en la integracién y la readaptaciéon de los mensajes (Nicolas
Ojeda ef al., 2019). Todo ello ha venido a enriquecer el esquema clasico de Shan-
non y Weaver, adaptado después por Jakobson. Los fundamentos de este modelo
se mantienen intactos pero las condiciones de emisiéon y recepcidon han mutado y
ahora son intercambiables (Aced, 2013). El interés por la comunicacién masiva ha
dado paso a una comunicacidén mas segmentada y en red que Castells (2009) ya defi-
ni6é como «autocomunicacion de masas», donde los limites para la circulacion de los
mensajes se han diluido y el emisor puede alcanzar audiencias globales gracias a los
nuevos medios. La era de la inteligencia colectiva ha dado lugar a un nuevo y po-
tente «nosotros» que es mucho mas inteligente que cualquier «yo» singular (Libert
y Spector, 2008). Para Castillo Esparcia y Almansa (2005: 139) las tecnologias de la
comunicacién desempefian un papel remarcable en las estrategias externas de las or-
ganizaciones porque coadyuvan a que la comunicacién que realicemos llegue mas
rapidamente y de mejor manera a nuestros interlocutores.

En la gestidn estratégica de la comunicacién en las organizaciones los medios
sociales han generado salas de prensa virtuales, publicity, blogs o eventos 2.0 que se
benefician de estos en su organizacidn, realizaciéon, comunicacién y difusién (Cam-
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pillo et al., 2014: 58). Los objetivos de estos eventos estan relacionados con la gene-
racién de notoriedad, engagement y afluencia virtual o fisica.

El diseno de eventos 2.0 pasa por habilitar espacios online donde favorecer la
participacion activa y la interaccién de los asistentes sin olvidar la fuerza de la pre-
sencialidad y su arraigada tradicion (Estanyol I Casals, 2012). Para Rodriguez (2011)
lo verdaderamente avanzado e innovador de este tipo de eventos reside en el cambio
de paradigma que supone dirigirse a aforos ilimitados y a no tener dependencia de
los medios de comunicacién tradicionales. Los espectadores pueden seguirlos a tra-
vés de la red, en directo o transcurrido un tiempo, a través de YouTube, Facebook
o cualquier blog especializado. La tecnologia supone para los eventos una mayor im-
plicacién del pablico en todas sus fases; al principio para fomentar el deseo de asis-
tir o presenciarlo, después para implicarlo en su funcionamiento y, por dltimo, para
evaluar su éxito y areas de mejora (Rodriguez, 2014).

En el contexto de la teoria sobre el transmedia, las organizaciones han desarro-
llado numerosas estrategias para poder establecer vinculos satisfactorios con sus p-
blicos. Para ello, es esencial, una gestién adecuada de estos, con el despliegue inves-
tigador que nos permita conocer cémo son, como se informan, qué medios utilizan
0 a qué soportes recurren para sus ambitos informacionales, opinativos, sociales o la-
dicos. Los jugadores / fans / consumidores no cumplen un mero rol receptor sino
que modifican, difunde y expanden los argumentos de los textos que dan sentido a
diferentes narrativas individuales, propias de cada producto (San Nicolas Romera
et al., 2015: 115). En este sentido, el sector de los videojuegos posee unas caracte-
risticas especificas como consecuencia del perfil socioeconémico de sus usuarios que
entroncan con el sector juvenil. La diversidad de plataformas, espacios o soportes
comunicativos con los que interactian aportan complejidad, pero al mismo tiempo
multiplican las posibilidades de establecer vinculos con esos publicos.

Desde esta perspectiva de la transmediacion, Tenderich (2014: 16) ha definido
al transmedia branding como: «Un proceso de comunicacién en el que la informa-
cién sobre una marca se empaqueta en una narrativa integrada, que se dispersa en
contribuciones Gnicas a través de multiples canales, con el proposito de crear una
experiencia de marca interactiva y atractivar.

Para poder establecer los aspectos mas relevantes de la perspectiva transmedia bran-
ding es ineludible apelar a la interactividad de las plataformas y al empoderamiento de
los ptiblicos para generar acciones de vinculos reciprocos con las organizaciones, lo que,
sin duda, imbrica una relacién de tipo emocional que puede generar comunidades de
publicos alrededor de las organizaciones y de sus valores (Scolari ef al., 2019; Campillo
Alhama y Martinez Sala, 2019). El disefio de Forfnite empuja a los jugadores fuera de la
plataforma del juego a sitios como YouTube y Twitch para aprender habilidades sobre
cdmo jugar, como completar diferentes desafios diarios y semanales, para actualizarse
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sobre eventos y cambios en el juego, lo que sugiere una conceptualizacién mas amplia
de lo que significa qugar a Fortnite (Carter ef al., 2020). En este sentido, Aarsand (2013:
124), habla de culturas de juego como culturas participativas que implican mucho mas
que jugar. Mis alld de la interaccidén practica del jugador con el juego, existe un com-
promiso mas amplio con él, desde ver jugadores expertos en Twitch hasta realizar bailes
en la escuela. Videojuegos como Fortnite, por tanto, estan conectados con una ecologia
de medios digitales emergentes que influyen en la vida de los jugadores.

1.2. ANTECEDENTES Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

A la clasificacién de estudios sobre videojuegos aportada hace mis de una dé-
cada y que contemplaba tres areas principales de estudio: videojuegos como narra-
ciones, videojuegos como juegos y videojuegos como producto cultural (Gémez
Garcia, 2007: 71), pueden sumarse otros enfoques como: videojuegos como herra-
mientas; estudios sobre habitos de consumo y perfiles de videojugadores. En nues-
tro estudio, el interés se centra en las acciones generadas por los videojuegos desde
el marco de la comunicacion organizacional y las relaciones publicas. El videojuego
Fortnite es un bien de consumo y un fenémeno social, al mismo tiempo que podria
revelar interesantes dindmicas de comunicacidn e interaccidon con los pablicos y que
abre un campo de accidén para la disciplina.

Los objetivos definidos para este estudio son:

1. A modo de contextualizacion, explorar las caracteristicas del videojuego y
las dindmicas promocionales que la compaiiia propietaria ha realizado desde
su lanzamiento.

2. Describir los eventos realizados y los medios empleados para su difusién. El
objetivo es lograr una categorizacién de los mismos para asi poder extraer
conclusiones sobre sus caracteristicas y peculiaridades.

3. Detectar rasgos en comin que mantienen estas iniciativas con las definicio-
nes de evento, evento 2.0 y pseudoevento como técnicas de relaciones pa-
blicas. Intentamos generar una reflexion y/o discusion en nuestra disciplina
en torno a la industria cultural de los videojuegos y su potencialidad como
campo de trabajo y estudio.

2. Metodologia

El método empleado en esta investigacion es el estudio de caso en profundidad
(case study) que se fundamenta en una etnografia comunicativa y que busca obtener
informacién de caricter cualitativo sobre el fendmeno estudiado. La finalidad del es-
tudio de caso es descriptiva y explicativa. A partir de la clasificaciéon de Yin (1994),
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optamos por el formato «caso simple, disefio incrustado», porque el estudio se desa-
rrolla sobre un solo objeto, proceso o acontecimiento, usando dos o mas unidades
(Diaz De Salas ef al., 2011). El estudio cualitativo que presentamos aqui es de tipo
longitudinal y retrospectivo (Rodriguez Gémez et al., 1996). La medicién se rea-
liz6 a lo largo de un periodo de tiempo pasado, concretamente entre septiembre de
2018 y agosto de 2021. Este periodo coincide con la fase posterior a su lanzamiento
en 2017 y el inicio de una politica de eventos destinados a renovar de forma conti-
nuada el interés por el juego.

Debido a la escasez de fuentes oficiales que aporten datos objetivos sobre dife-
rentes aspectos del sector como la distribucion, las ventas, las descargas, los jugado-
res y otros, hemos optado por generar un conglomerado de agentes que intervienen
en el sector y, a partir de ahi, poder tener una perspectiva explorativa del fenémeno,
reduciendo el posible sesgo de los propios distribuidores (tabla 2).

TaABLA 2

Fuentes consultadas

Fuente Categoria Seccion Link

Marca Diario online Fortnite https://bit.ly/2ks5]5W

. , L Diario online Fortnite https://bit.ly/2kINSzR 9
Grupo Prisa (El Pais + Diario As) Diario online Meristation httgs:/ / bit.lz/ 2kxjCjq
La Vanguardia Diario online Vangamers https://bit.ly/2kxj90c
El Mundo Diario online Videojuegos https://bit.ly/2m76sKc
ABC Diario online Videojuegos https://bit.ly/2kZPjSH
El Periédico Diario online Videojuegos https://bit.ly/2m1R Ky
El Mundo Deportivo Diario online Videojuegos https://bit.ly/2munltf
La Razén Diario online Videojuegos https://bit.ly/2kZ0Ilw
Piiblico Diario online Videojuegos https://bit.ly/2kpMrhw
El Plural Diario online Gaming https://bit.ly/2kueFb7
El Espariol Diario online Vandal https://bit.ly/2CZexHL
Okdiario Diario online Videojuegos https://bit.ly/2mtmXAD
DotEsports Blog Fortnite https://dotesports.com
Hypebeast Blog Gaming https://bit.ly/2ATgfbb
SuperData Research Consultora — https://bit.ly/1K172s;
AppAnnie Consultora — https://bit.ly/1F1kN8r
Gamesindustry Consultora — https://bit.ly/2L7GDp0
Statista Consultora — https://es.statista.com
AEVI Asociacién — http://www.aevi.org.es
TwitchMetrics Meétricas TwitchTv — https://bit.ly/2nsd4vem
Semrush Métricas Web — https://bit.ly/31pnX7U
Metricool Meétricas RR.SS. https://bit.ly/31w9uqH
Switch e-shop Distribuidor — https://bit.ly/2VwjCOO
PlayStation Store Distribuidor — https://bit.ly/20xTEsl
Fuente: elaboracién propia.
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Hemos realizado un seguimiento de las plataformas digitales del propio juego
(tabla 3). Se indica la cuantificacion de la audiencia segn las propias plataformas y
en términos de seguidores (YouTube, Instagram, Twitter) y visualizaciones totales
(TwitchTv). Para la web Epic Games se aportan datos sobre el trafico orginico en
Espafia, segun la plataforma SemRush (https://www.semrush.com).

TaBLA 3

Plataformas digitales del juego

Audiencia Audiencia Audiencia Audiencia

Plataforma 9 />018) (09/2019) (04/2020) (08/2021) Link
Epic Games 910.000  2.743.072 1.993.302 847.700  https://bit.ly/2UveE3V
Youtube 6.760.000  7.360.000 8.510.000  10.700.000  hetps://bit.ly/2wnNu6T
Instagram 21.450.000  22.300.000  22.700.000  26.500.000 fortnite

Twitch Ty 53.764.455  78.781.133  79.252.124 4.300.000  https://bit.ly/2LV2mNj
Tuwitter 8.380.000  9.500.000  10.100.000  12.800.000 @FortniteGame

Fuente: elaboracion propia.

3. Resultados. El fendmeno Fortnite

Fortnite es un videojuego del género battle royale (supervivencia) que presenta
varios modos gestionados desde un mismo motor y con reglas similares. Es gratuito
y admite micro-pagos. Una vez que el jugador lo ha descargado, para concluir los
retos o conseguir ventaja sobre otros jugadores puede efectuar compras internas a
través de la moneda virtual (v-buck). Numerosos analistas de videojuegos e investi-
gadores han analizado el éxito de un titulo que, solo en el primer afio de su lanza-
miento gand mas de mil millones de dolares (Parker, 2018; Chan, 2018; Palmeri y
Pendleton, 2018; Flanagan, 2018; Tassi, 2018; Parkin, 2018; Marlatt, 2019). Es un
juego de operaciones militares en el que el jugador es lanzado en paracaidas sobre un
mundo hostil junto con otros 99 jugadores armados con solo un pico. Los jugadores
usan su herramienta para construir refugios, reunir materiales y recolectar armas para
sobrevivir. Su éxito se puede atribuir a factores como la accesibilidad, la escasa difi-
cultad del aprendizaje, su informalidad, el colorido, las actualizaciones constantes y la
oferta continuada de complementos cosméticos (Montes, 2018). El videojuego esta
disponible en la mayoria de plataformas y sistemas operativos (Microsoft Windows,
MacOS, Xbox One, 10S, Android, PlayStation 4, Nintendo Switch). Segtn la pro-
pia compaiiia creadora del juego, Fornite contaba a finales de 2019 con 250 millones
de jugadores registrados y 10.8 millones de jugadores concurrentes.

La renovacidén del interés hacia el juego se genera a partir de actualizaciones
periddicas (temporadas) y eventos que coinciden con las estaciones del afio. Estos
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acontecimientos se notifican en el propio juego, en los canales del juego (YouTube;
TwicthTv; Instagram; Twitter y Facebook) y en los medios digitales de informa-
ciéon. En el periodo estudiado encontramos 20 eventos que después hemos agrupado
en 7 categorias (tabla 4).

TaBLA 4

Eventos por orden cronologico

Evento Fecha Evento Fecha
Drake y Ninja 09/2018 | Aquaman 7/2020
Pantera Negra 0972018 | Capitan América 7/2020
Dia de los Muertos en México 1072018 | Thor y Galactus 8/2020
Burger King 11/2018 | Concierto Anderson Paak 09/2020
Australia Open Summer Smash 01/2019 | Concierto Dominique Fike 09/2020
Fortnite World Cup 2019 02/2019 | Concierto ] Balvin 1072020
Concierto D] Marshmello 02/2019 | Copa Daredevil 1072020
John Wick 04/2019 | Evento BTS 10/2020
Los Vengadores (Endgame) 04/2019 | Concierto LILNasX 11/2020
Air Jordan 05/2019 | Galactus 12/2020
Stranger Things 07/2019 | Mandalorian 1272020
Borderlands 08/2019 | Black Panther 12/2020
80 cumpleanos Batman 09/2019 | Torneo TheGrefg 01/2021
La caida del meteorito 09/2019 | Noche de Cortos 02/2021
Star Wars 12/2019 | San Valentin 02/2021
Festival de Invierno-Navidad 1272019 | Copa Flash DC 02/2021
Australia Open Summer Smash 02/2020 | Copa Neymar JR 03/2021
Copa de Celebracién 02/2020 | Concierto Kaskade 03/2021
Concierto Travis Scott 04/2020 | Concurso de fotografia furtiva 03/2021
Concurso dibujo magistral 05/2020 | Copa Fuga Primaveral y Pascua 04/2021
Peliculas Christofer Nolan 06/2020 | Fortnite X Havaianas 04/2021
DillonFrancis, S-Aoki; Deadmau5 06/2020 | Fortnite X NBA 05/2021
Diplo; Major Lazer; Noah Cyrus 06/2020 | Copa Uefa EURO 2020 06/2021
El Dispositivo 06/2020 | Concierto EasyLife 06/2021
Evento Diplo 07/2020 | Idolos Harry Kane y Marco Reus 06/2021
Tertulias raciales y politicas 07/2020 | Idolos Bugha 07/2021
Fortnite vs Apple 08/2020 | Fortnite X Ferrari 296 GTB 07/2021
Evento Llama-Rama 09/2020 | Idolos LeBron James 07/2021
Supercopa 1M de dodlares 11/2020 | Concierto Ariana Grande 08/2021

Fuente: elaboracion propia.

3.1. EVENTOS RELACIONADOS CON PRODUCCIONES CINEMATOGRAFICAS

Fornite es uno de los mas importantes frentes comerciales del gigante del entre-
tenimiento The Walt Disney Company. Los creadores de Mickey Mouse son hoy
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el mayor conglomerado de medios de comunicacién y entretenimiento que engloba
diferentes marcas como: 21st Century Fox; Walt Disney Pictures; Pixar Animation
Studios; Lucasfilm; Marvel Studios; Disney+; ESPN+; ABC Entertainment; Hulu;
The History Channel y otras (https://thewaltdisneycompany.com). Se han realizado
acciones a propoésito de la pelicula Pantera Negra (el primer superhéroe negro de la
historia). También se han incluido a Star-Lord (personaje de la pelicula Guardianes
de la Galaxia) y referencias explicitas a la saga de Los Vengadores de 2019 (The End
Game). En abril de 2019 se produjo el evento John Wick, una saga de peliculas de
accion con influencias del cine oriental de artes marciales. La serie de ciencia ficcidon
Stranger Things de Netflix también ha sido insertada en Fortnife. El evento que unia
ambos mundos fue anunciado en julio de 2019 con motivo del estreno de su tercera
temporada. Con la celebracién en 2019 del 80 aniversario del nacimiento del popu-
lar superhéroe Batman, Epic Games anuncid en septiembre de 2019 la inclusién de
los personajes, sus equipamientos y la propia ciudad de Gotham dentro de Fortnite.
La colaboracién fue anunciada con el correspondiente trailer en la cuenta oficial
del juego en YouTube. En diciembre de 2019 y antes de la celebracién de los pre-
mios Game Awards, Fornite anunciaba el evento de la pelicula Star Wars: El ascenso de
Skywalker. Ademas de insertar personajes y objetos para su compra dentro del juego,
el 14 de diciembre se emitid un spot con varias escenas inéditas de la pelicula. A fi-
nales de 2020 se desarrollé un evento relacionado con la serie Mandalorian, asociada
a la saga de Star Wars y que se emitié en el canal tematico Disney+.

3.2. HOSTELERIA, OCIO Y DEPORTES

En noviembre de 2018 la compania Burger King se unié a Fortnite para el
evento «Guerra de comida», donde los jugadores se dividian en dos equipos, unos
defendiendo a las hamburguesas y otros a las pizzas. Este reto fue empleado para lan-
zar una campana junto al youtuber TheGrefg. Burger King tuvo una importante pre-
sencia en la tercera edicion de Barcelona Games World, celebrado entre el 29 de no-
viembre al 2 de diciembre de 2018, con puestos de juego y un espacio donde podian
degustarse sus hamburguesas. En el ambito deportivo, en mayo de 2019 se anuncid
en Twitter una colaboracién con la marca deportiva Nike Air Jordan que incluia
nuevos escenarios en la actualizacién 9.1.0 y complementos para equipar a los per-
sonajes del mismo. En este sentido destaca también la Copa NeymarJR., celebrada
en marzo de 2021, fruto de la colaboracién con el futbolista brasilefio y jugador del
Paris Saint Germain. En junio de 2021 se pone en funcionamiento la seccién «Ido-
los» para agrupar eventos relacionados con deportistas internacionales como: Harry
Kane (futbolista britinico que milita en la seleccién inglesa y el club londinense
Tottenham Hotspur), Marco Reus (destacado futbolista aleman del B. V. Borussia y
la seleccién alemana de fatbol) o LeBron James (uno de los de los jugadores de la
NBA mis mediaticos). Por Gltimo, son destacables dos eventos asociados a marcas
internacionalmente reconocidas como es el caso de Havaianas (la marca de calzado
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proveniente de Brasil) y Ferrari (una marca icoénica que aprovechd la visibilidad del
juego para promocionar su nuevo vehiculo 256 GTB). Dentro de esta agrupacién
podemos destacar dos eventos que tratan de poner en valor determinadas habilidades
o aptitudes personales como son: el «Concurso de dibujo magistral» de 2020 y el de
«Fotografia furtiva» de 2021. En ambos, la participacién requeria de un inicio de se-
sién a través de cuentas en redes sociales y el registro mediante una cuenta de correo
electronico. Los premios consistieron en dinero del juego (paVos), juegos de mesa y
objetos decorativos relacionados con el juego.

3.3. INDUSTRIA MUSICAL

La industria musical ha sido uno de los grandes recursos para la generacion de
eventos relevantes para los publicos del videojuego. En septiembre de 2018 tuvo
lugar un evento entre el cantante canadiense Drake Graham (Drake) y el youtu-
ber Ninja. A través de la plataforma TwicthTv ambos personajes jugaron una par-
tida que fue retransmitida en streaming y que en la primera media hora ya acumu-
laba mas de 600.000 espectadores online. En el transcurso del juego se incorporaron,
ademas, otros personajes populares para el pablico estadounidense como el jugador
de la NFL, JuJu Smith-Shuster; el musico de rap Travis Scott o Kim-Dotcom, fun-
dador de Megaupload. El 2 de febrero de 2019 mas de 10 millones de jugadores de
Fortnite presenciaron dentro del propio juego, una actuacion en directo del pro-
ductor y D] Marshmello. A principios de abril de 2020 la compaiia anunciaba en
Twitter un concierto dentro del juego del artista Travis Scott, donde presentaria un
nuevo tema musical. En 2020 destacan las colaboraciones con artistas como el artista
colombiano JBalvin que emitié un concierto en directo a través del juego y presento
una nueva cancion dentro del evento denominado Fiesta Ultratumba, con el grupo
de K-pop (Korean Pop) BTS que estrenaron un nuevo videoclip; los DJ’s Kaskade;
Diplo; Major Lazer; Noah Cyrus; el grupo de R&B alternativo britanico EasyLife;
el cantante LILNasX, cuyo éxito vino precedido de su viral actividad en Twitter, o
la cantante y actriz Ariana Grande, ganadora de un Grammy en 2020.

3.4. EVENTOS ESTACIONALES Y CULTURALES

En octubre de 2018 y con motivo de la actualizaciéon 6.20 del juego se genera-
ron eventos relacionados con la fiesta de Halloween y el dia de los muertos en México.
El juego ofrecia vestimentas para los jugadores inspiradas en toreros y catrinas, asi
como guitarras y alebrijes tradicionales de México. Una costumbre arraigada por los
desarrolladores del juego es hacer coincidir actualizaciones con momentos del afno
o festividades. Es el caso de la inclusién de personajes u objetos como el Cascanueces,
Cascabella, 1a esfera de nieve en diciembre de 2018, el personaje de Cupido en febrero
de 2019, coincidiendo con el dia de San Valentin o el Festival de Invierno en la Na-
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vidad de ese mismo afo. La festividad de San Valentin o las celebraciones de Pascua y
primavera son usualmente puntos de referencia para generar eventos.

3.5. CRUCE CON DEPORTES TRADICIONALES

Con motivo del Australia Open 2019 y 2020 de tenis en Melbourne, se orga-
niza la Fortnite Summer Smash. El evento consistid en una competicidén individual
entre los mejores jugadores australianos. En 2020 el evento se desarroll6 en paralelo
a la competicidn real e incluyé ademas un torneo de exhibicidén dotado con pre-
mios de 500.000 y 400.000 ddlares para destinar a causas benéficas. La Copa Uefa
EURO 2020 de fatbol en junio y julio de 2021 fue uno de los primeros grandes
eventos deportivos tras la pandemia. Este acontecimiento fue aprovechado por el vi-
deojuego para crear un evento especial. El director de marketing de la UEFA decla-
raba a este respecto: «<Enormes audiencias estaran pegadas a la UEFA EURO 2020
este verano, por lo que parecia algo natural permitir que los millones de jugadores
de Fortnite sean también parte de la accidon» (UEFA, 2021). Los jugadores con me-
jores resultados en este evento pudieron ganar premios en metalico y recompensas
en el juego. En junio de 2021 la NBA también llegd a Fortnite. Ante la celebracion
de los Playoffs finales de la competicién por excelencia del baloncesto mundial, el
evento Fortnite X NBA se definidé como un crossover para traer lo mejor del balon-
cesto a la tienda de objetos y al modo Creativo de Fortnite.

3.6. EVENTOS PROPIOS O CON OTROS VIDEOJUEGOS

El 27 de agosto de 2019 llegd a Fortnite el evento de colaboraciéon con el vi-
deojuego Borderlands un videojuego creado por Gearbox Software y 2KGames y
ambientado en el space western y los casicos de ciencia ficcidn. Para el final de la tem-
porada 10 en octubre de 2019, Epic Games lanz6é mensajes misteriosos en sus redes
sociales (Gltima parada; sin tiempo). Un meteorito habia caido supuestamente en el
juego y dejd tanto las redes sociales como el propio juego con pantallas en negro,
fruto de un agujero negro que habia absorbido todo. En febrero de 2020 se anun-
ciaba a través del blog de la compania el evento «Copa Celebracidén» exclusivo para
usuarios de PlayStation 4, de dos dias de duracién y dotado de 1.000.000 de ddlares
en premios. Dentro de los eventos propios destacamos el realizado para promocionar
la figura (idolo) Bugha del que hablamos mas adelante

3.7. EVENTOS PRESENCIALES

El evento presencial mas importante que ha tenido lugar durante el periodo
de estudio es la Fortnite World Cup 2019, presentada el 22 de febrero de 2019.
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La primera fase comenzd el 13 de abril con las partidas clasificatorias en diferen-
tes paises. En Espafa el evento comenzd en mayo de 2019 con el anuncio de co-
laboracion con El Rubius. El youtuber espafiol cuenta con 37,7 millones de sus-
criptores en su cuenta de YouTube (elrubiusOMG), 12,2 millones de seguidores
en Instagram (@elrubiuswtf) y mas de dos millones de seguidores en la plataforma
TwitchTv (/rubius). La accidn consistid en un torneo previo (H#RubiusTrial) entre
youtubers durante el mes de mayo. El 28 de este mismo mes el propio Doblas pu-
blicé en Twitter un adelanto enigmatico de la campana que obtuvo 56.140 «me
gustar y 6.210 refweets. Un dia después El Rubius emitidé un video explicando la
mecanica promocional (https://bit.ly/2]JAEuR). Este video obtuvo 5.909.468 vi-
sualizaciones y 26.224 comentarios. El concurso consistié en realizar un mapa del
juego en el menor tiempo posible (speedrun). Los tres mejores jugadores ganaron
15.000 euros y un viaje a Nueva York para disputar la fase final del Fortnite World
Cup 2019, del 26 al 28 de julio. Una vez concluido el concurso, Rubius publicé
un video dando a conocer a los ganadores del reto (4.504.638 visualizaciones y
9.332 comentarios) (https://bit.ly/2]JAEuR). En Twitter (https://bit.ly/2IM7ICu)
consiguié 11.092 «me gustar y 924 retweets. La fase final de la competicién tuvo
lugar en el estadio Arthur Ashe de Nueva York. Segin la consultora NewZoo
(https://bit.ly/2kzrQHU), la fase de calificacién generd un promedio semanal de
700.000 horas de audiencia en vivo a través de los canales de Fortnite en TwitchTv
y YouTube. Las finales, generaron 5.6 millones de horas de audiencia en los cana-
les oficiales del videojuego. En el canal de TwitchTv se registraron 4.5 millones
de horas y compitieron mas de 40 millones de jugadores. El ganador de la compe-
ticién individual fue Kyle Bugha Giersdorf, de 16 afios. Tras recibir el premio de
3.000.000 de doélares vio como su canal personal de TwitchTv incrementaba ex-
ponencialmente su audiencia a mas de 220.000 horas entre el 29 de julio y el 4 de
agosto. Dias después fue entrevistado por Jimmy Fallon en Tonight Show el espa-
cio televisivo de la cadena NBC (https://bit.ly/2YOgBXh). En diciembre de 2020
y por motivo de la pandemia por COVID-19, la propietaria del juego anuncid la
cancelacion de eventos con publico para 2021.

4. Conclusiones y discusion

En relacién a las caracteristicas funcionales y las dindmicas promocionales del
videojuego (objetivo 1), Fortnite se distingue por una serie de particularidades que,
en virtud de la bibliografia consultada y de los resultados de nuestro analisis, pueden
resumirse en los siguientes puntos: a) Ficil accesibilidad. Los usuarios del videojuego
no tienen que realizar un pago inicial que pudiera actuar como barrera. b) Desarro-
llo grafico. Contiene un desarrollo grafico atractivo en el que los jugadores han de
enfrentarse a continuos retos para avanzar y obtener premios. ¢) Renovacién conti-
nua. El juego propone una renovacién continua y planificada de escenarios, retos y
eventos. La llegada de nuevas temporadas para el juego o de nuevos eventos genera
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una expectacion constante en los usuarios y publicity en los medios de comunicacién
especializados. d) Medios. Los canales de comunicacién oficiales del juego contribu-
yen a crear notoriedad e interés entre los publicos, generando noticias sobre eventos
proximos o futuros, actualizaciones y promociones.

A partir del anilisis de 20 eventos generados entre septiembre de 2018 y agosto
de 2021 (objetivo 2), estos actos podrian significar una herramienta estratégica que,
a través de los medios sociales persigue dinamizar el consumo renovando periddica-
mente el interés hacia el juego. De esta forma el juego deja de ser un producto fi-
nito para convertirse en un producto flexible, no acotado y en continua renovacion.
En el caso de Fortnite los eventos estan llamados a generar vinculos con sus publicos
a partir de la incorporacién de diferentes referentes culturales. A juzgar por las carac-
teristicas de estas referencias o tematicas podemos deducir que, adolescentes y jove-
nes son los segmentos de poblacién prioritarios en este caso. Esta conclusién unida a
la constatacién de que los eventos se generan preferentemente en el entorno virtual
(mas atin en tiempos de pandemia), coincide con las aportaciones de Prensky (2001);
Soengas Pérez et al. (2019) o del Instituto de la Juventud en Espafia (Injuve, 2020)
y sus informes anuales. Asistimos a un abandono progresivo de los medios clasicos
y un auge del consumo de informacién en las redes sociales como referencia infor-
mativa para los jovenes. Escuchar musica/radio, ver peliculas/series o el uso activo e
intensivo de las redes sociales, se han convertido en fundamentos del ocio de manera
transversal y mayoritaria. La juventud en 2021 es nativa digital, lo que implica que
han desarrollado gran familiaridad con los entornos online, los cuales utilizan para in-
formase, estudiar, relacionarse, comprar y entretenerse. Se han constituido en refe-
rentes identitarios ya sea de forma individual o colectiva, concebidos para la sociali-
zacion virtual. Fortnite recurre a referentes que hemos categorizado en torno a siete
grupos: Producciones cinematograficas; Marcas de hosteleria, ocio y deportes; In-
dustria musical; Eventos estacionales; Cruce con deportes tradicionales y eventos
relacionados con el propio videojuego (incluidos los de caricter presencial) o con
otros videojuegos, también denominados «crossover». De este modo, en la estrategia
de Fortnite para llegar a jovenes y adolescentes (principalmente) a través de eventos,
se ven implicadas algunas de las marcas globales (empresariales y personales) mas im-
portantes del mundo: Burger King; Nike; Adidas; LeBron James; JBalvin; TheGrefg;
Havaianas; NBA; StarWars; Ferrari; Neymar]R, etc. Estas marcas encuentran en el
territorio de los videojuegos un campo abonado para la difusion de sus estrategias y
tacticas corporativas, fundamentalmente destinadas a pablicos jovenes y adolescentes.

Los eventos analizados generados mantienen algunos rasgos comunes con las
definiciones de pseudoevento y evento 2.0. (objetivo 3). No son eventos esponta-
neos, sino que se planifican. Se planean principalmente para el propdsito inmediato
de ser informados y reproducidos, es decir, para obtener publicity. Su relevancia me-
diatica es un aval y un fin en si mismo. Habilitan espacios online para favorecer la no-
toriedad, la participacién activa y la interaccidn sin olvidar la fuerza de la presencia-
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lidad (Fortnite World Cup 2019). Se dirigen a aforos ilimitados sin tener dependencia
de los medios de comunicacién tradicionales. En este sentido los pseudoeventos
y eventos 2.0 generados por Fortnite, suponen un importante reto para las relacio-
nes publicas. Como actos planificados o programados, podrian encarnar una nueva
tendencia donde estaria adquiriendo atin mas protagonismo el conocimiento de los
publicos y el estudio de todos aquellos elementos que ayudaran a generar vinculos
efectivos, en el marco del interés mutuo que toda actividad de relaciones publicas
debe perseguir.

Todo ello con una estrategia de irradiacién comunicativa en una estrategia
transmedia (Scolari, 2020). En este sentido, se persigue una conexion de tipo emo-
cional con los publicos relacionados con esas series, peliculas, musicos y el propio
videojuego, ampliando las relaciones experienciales como estrategia de marca (Cam-
pillo Alhama y Martinez Sala, 2019). Eso le permite conectar con estos ptublicos no
directamente relacionados con el videojuego y esforzar los lazos de afectividad, cer-
cania y empatia con aquellos usuarios ya establecidos a través de la experiencia del
juego. Eso supone nuevas narraciones de Fortnite mediante la co-participacién en
otros eventos y la posibilidad de imbricar estrategias de comunicacién multicanal y
multitematico.

Asi, los eventos organizados de manera estratégica y planificada persiguen que
Fortnite mantenga una presencia permanente en el ecosistema comunicativo con ac-
ciones que establecen vinculos con los diferentes segmentos de sus puablicos. Es, sin
duda, un claro ejemplo de fransmedia branding puesto que con esta estrategia los indi-
viduos co-participan, co-crean, se apropian y recirculan informaciones y experiencias,
estableciendo una narrativa comun, de tipo afectivo, que integra a todos esos canales
comunicativos formando una interaccién y experiencia alrededor del videojuego.

Contribucion especifica y orden de autoria en el articulo

El orden de firma se basa en los siguientes criterios: Conocimientos e interés
por el fenémeno de estudio (relacién con su linea de investigacién principal); con-
cepto e idea original del trabajo y tiempo de dedicacién al mismo. Antonio Radl
Fernindez Rincén ha asumido la conceptualizacidon del articulo; la redaccién del
texto y su normalizacién a las directrices de la revista; el analisis de eventos; la con-
sulta de bibliografia y fuentes seleccionadas, asi como el envio a la revista y su resu-
men. Pedro Antonio Hellin ha participado en la definicion y pertinencia del estudio;
la construccion del marco tedrico y metodologia de anilisis, la busqueda de informa-
ci6n en diversas fuentes y la revision final. Antonio Castillo Esparcia ha colaborado
en la orientacion general del estudio sobre eventos y relaciones puablicas; la defini-
ci6n de objetivos; ha realizado aportaciones al marco tedrico y ha colaborado en la
redaccidn de conclusiones, asi como en la edicidén del texto.
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