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PROLOGO

Esta publicacion pretende cubrir una demanda de documentacion,
investigacion y contenidos bibliograficos para docentes y estudiantes de
creacion y disefio de videojuegos, del grado de Comunicacion Audiovisual o de
masteres y estudios especializados en produccion, desarrollo, distribucion y
comercializacion de productos culturales digitales como el videojuego.

El videojuego es una industria cultural capaz de generar un volumen de
negocio muy superior al de otras industrias culturales como el cine o la musica.
En el caso espafiol, por ejemplo, el volumen de negocio roza los 1.000 millones
de euros, cuando no los supera, mientras que la industria del cine recauda en
taquilla entre 500 y 600 millones de euros y la industria discografica nacional
(musica grabada) supera ligeramente los 160 millones de euros en 2015, segun
publica Promusicae. La del videojuego es, por lo tanto, una industria que
“‘mueve” un volumen de dinero muy superior al de las principales industrias del
audiovisual en Espafia en su conjunto.

Si ademas consideramos que més de la mitad de la poblacién espafiola
juega al videojuego, en porcentajes similares de mujeres y hombres y que la
edad de quienes hacen una mayor inversion en el software de ocio digital
supera los 35 afios, tendremos ante nosotros a una industria con una demanda
y una presencia social considerable.

La escasez de investigaciones al respecto (incluidas, con todo, en la
disciplina denominada Game Studies) o preferentemente centradas en los
efectos del juego electronico sobre sus usuarios desde el dmbito de la
psicologia, descubre un area practicamente virgen en el que las disciplinas
procedentes de las ciencias sociales, en general, y la comunicacion, en
particular, aun tienen mucho que decir.

Los prejuicios en torno al videojuego como objeto de estudio dificultaron
inicialmente un acercamiento al mismo tanto desde la investigacion académica,
como desde otros sectores politicos y econdmicos que no atendieron a sus
virtudes y a sus posibilidades en diversas areas con diferentes objetivos.
James Newman (2004:5) sefiala dos razones como las responsables del
desprecio que desde el mundo académico se hizo frente al estudio del
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videojuego, al punto de llegar a denominarlo como “un medio olvidado”. El
primer motivo se encontraria en la consideracion del mismo como “un medio
para nifios”, lo que significa que pudo ser facilmente denigrado como algo trivial
gue no demandaba ser investigado. Este hecho, apunta Newman, revelaria un
profundo desconocimiento del mercado contemporaneo y de la demografia de
la audiencia, con una edad media que supera actualmente la treintena. La
bldsqueda de la credibilidad en el estudio del area llevé incluso a la basqueda
de eufemismos como “entretenimiento interactivo” para evitar el término
videojuego, que podria asociarse al juguete y a la infancia. EI segundo motivo
se encuentra en la idea del software de ocio como mera "bagatela” (una
composiciéon musical agil y corta, sin mayores pretensiones, originaria del
movimiento romantico), es decir, como una forma de arte menor sin la
credibilidad o el peso de los medios tradicionales. Consecuentemente, el
mundo académico no fue favorable a su estudio en un primer momento.

El cambio en el punto de vista del videojuego se inicié en el momento en
qgue ha procurado importantes beneficios a sus productores y distribuidores, al
erigirse como la mas potente y fortalecida de las industrias del audiovisual. Con
respecto a la investigacibn acerca del videojuego, su estudio desde
planteamientos cientificos, sociales y econdmicos cuenta con una corta
andadura, iniciada apenas dos décadas atras. Los estudios desarrollados en
los afios 80 y 90 respondieron a la mala prensa que el software de ocio tenia, a
causa de los posibles efectos sobre sus jugadores y el supuesto caracter
violento de los mismos.

De la Fuente y Lépez (2009:221) sostienen que la tendencia en la
valoracion positiva vino con la integracion de los videojuegos en otros ambitos
relacionados con las nuevas tecnologias (y citan el caso del sobrevalorado
Second Life) o con la evaluacién favorable del software capaz de desarrollar las
habilidades cognitivas de personas de edades diversas. Newman (2008:3)
abogaba por el estudio serio del videojuego desde tres argumentos: el tamafio
de la industria del videojuego, su popularidad y su caracter de muestra de la
interaccion entre ordenador y humano. Por ultimo, Newman subrayaba el lugar
del videojuego como el mas sofisticado y persuasivo ejemplo de interaccion

entre humano y ordenador disponible, en el que el aprendizaje de la dinamica
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de manejo del programa es en ocasiones mucho mas facil que el de otro tipo
de software.

En este trabajo abordaremos el sector del videojuego desde una
perspectiva industrial y econémica. Como parte de las economias creativas, el
videojuego auna la actividad ligada al mundo empresarial con la creatividad del
productor de contenidos culturales.

Realizaremos, en primer lugar, un balance de la industria del videojuego
de manera global para, posteriormente, comentar sus tendencias, los cambios
en la cadena de valor y los nuevos modelos de negocio que mantienen su
produccion e intentan hacer de ella una actividad rentable.

A continuacién, dentro de esta vision global de la industria, la
definiremos como industria oligopdlica a partir del fuerte control que ejercen
sobre ella los lideres del hardware (y del software), Sony, Nintendo y Microsoft.
En el siguiente punto, atendemos a la produccion europea mas notable y a las
caracteristicas que pueden definir una industria tremendamente dispar tanto en
sus propuestas como en sus diferentes modelos de produccién y en sus
estructuras.

En un segundo bloque, una vez realizado un repaso de la industria
global y europea, centraremos nuestra atencion en la produccion espafiola de
videojuegos para analizar la evolucién del mercado nacional y su volumen de
negocio, asi como el desarrollo propio y los diferentes modelos de produccion a
los que darian lugar. Concluiremos con un analisis DAFO de la situacién actual
de la industria espafiola del videojuego en el que destacaremos los puntos

(positivos y negativos, internos y externos) de todo un sector de produccion.
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1. Balance econémico de la industria del videojuego en el mundo.

La industria del videojuego ha mantenido en los Ultimos afios su posicion como
principal industria de ocio audiovisual e interactivo, con una cuota de mercado
muy superior a la del cine y la musica. A pesar del contexto econémico y de su
efecto en el consumo, el sector del videojuego ha mantenido su apuesta por la
innovacion, adaptandose a las nuevas tendencias de consumo y encontrando
nuevos segmentos de mercado para favorecer el crecimiento de negocio. Por
este motivo, los principales estudios de mercado la sitian como la industria
tecnologica con mayor proyeccion de crecimiento.

Segun DEV (2014:24), la estimacion ofrecida sobre el crecimiento anual
del mercado entre los afios 2012 y 2016 era que este mercado crecera a un
ritmo anual de entre el 6,7% y el 10,5%. El mercado de los videojuegos es el
mercado ligado al ocio y entretenimiento para el que se espera un mayor
crecimiento en los préximos afios. En 2015, ofrecia una estimacion de
crecimiento superior, de entorno al 7,3% entre 2014 y 2018 segun Newzoo.
Newzoo sefialaba que en 2018 la facturacion mundial seria de 113.300
millones de dolares.

Segun los datos registrados por Pricewaterhouse Coopers en su informe
Global Entertainment and Media Outlook: 2011-2015, en 2010 el valor del
mercado mundial del videojuego ascendié a 56.000 millones de euros y crecera
hasta los 82.000 millones en 2018, en base a una tasa anual de crecimiento
compuesto del 8,2 por ciento. El informe de PWC relativo a la prevision de
2014 a 2018 reducia el crecimiento en 2015 a 75.300 millones de euros pero
mantenia las expectativas de crecimiento hasta los 89 mil millones en 2018,
suponiendo una tasa de crecimiento entre 2013 y 2018 del 6,2% (DEV,
2015:10-11; DEV, 2016:9-10). Durante el afio 2014, en el mundo, el videojuego
superd los 80.000 millones de euros. La taquilla mundial del cine supera
apenas los 34.000.

En 2015 la prevision de crecimiento para 2019 crecia hasta los 93.180
millones de délares, no llega a los 113.300 de Newzoo. Otra consultora, DFC
Intelligence sefiala un cifra media entre Newzoo y PWC, 100.00 millones de
dolares en 2019.
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Se prevé ademas un desarrollo exponencial del mercado en los paises
emergentes. La consultora Ovum en su informe Digital Games Outlook 2011—
16 sefala que para 2016 el mercado Asia Pacifico alcanzaria los 30.300
millones de doblares, superando la cifra de los principales mercados
occidentales. En el caso de Estados Unidos, la Entertainment Software
Association anuncio que la industria del videojuego crecié en Estados Unidos
durante 2012 cuatro veces mas rapido que la economia del pais (DEV,
2015:10-11; DEV, 2016:9-10).

También ganaran peso mercados como el sudafricano, que ya empieza
a generar cifras similares a las de algunos paises europeos, o el chino, en el
que en 2011 se ha experimentado un incremento del consumo del 34%, algo
que se entiende por el desarrollo de smartphones y la mejora de la
conectividad.

Segun DEV (2014:23), esta proyeccién se debe sin duda al desarrollo de
los canales online de ventas, la multiplicacion de las aplicaciones del
videojuego gque comienzan ya a alcanzar nuevos ambitos mas alla del ocio, el
impulso de la banda ancha en todo el mundo y los nuevos modelos de negocio.
También la lucha eficaz contra la pirateria y el comienzo de la recuperacion
econOmica daran un nuevo impulso a esta industria. Asi, segun AEVI (2016),
el desarrollo de la banda ancha, los MMO, las nuevas plataformas y opciones
de juego, una lucha eficaz contra la pirateria y el comienzo de la recuperacion
econOmica daran un nuevo impulso a esta industria.

Sefala DEV (2015:10) que la creacion de estudios de desarrollo ha
venido potenciada por el crecimiento mundial del uso de los smartphones, la
menor inversién para el desarrollo de juegos para estos dispositivos o la
aparicion de nuevos dispositivos (como las gafas de realidad virtual o las
videoconsolas de nueva generacion), factores todos ellos que permiten la
creacion de grandes oportunidades de innovacion y creacion de videojuegos.
Sumemos a estos factores la posibilidad de distribuciéon potencialmente global
de los contenidos digitales, con independencia del pais en que se desarrollen o
el hecho de que estén al alcance de casi cualquier bolsillo para poder
comprender la consolidacion del videojuego como un sector global.

Las amenazas que se ciernen en torno a esta industria no estan

resultando tan contundentes como en el caso de las industrias cinematografica,
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editorial o discografica, al tiempo que invitan a pensar en un futuro mas solido
que el de otros mercados mas inciertos, como el de la television. Tratandose de
un medio digital, el software electronico ha sido muy sensible a acciones fuera
del control de la industria, como la pirateria, si bien el reducido oligopolio de
plataformas que se reparten el mercado y la integracion de sus empresas
dentro de fuertes conglomerados definidos por su concentracion (vertical y
horizontal) ha permitido —al menos hasta ahora- una estricta vigilancia sobre la
aplicacion de estas practicas. Aunque la proteccidon anti-pirateo puede ser
salvada, requiere el dominio de unas habilidades técnicas e informéaticas que el
usuario medio desconoce. Si tenemos en cuenta que en un primer momento
dispositivos y software no son “abiertos”, ni la pirateria resulta tan facil, y que el
jugador aprecia como un valor diferencial la novedad de aquellos, resulta asi un
uso social del juego (determinado por el marketing, en todo caso) para el que la
pirateria no es una amenaza tan contundente como para otras industrias
culturales. Con todo, en el caso espafiol, el Observatorio de la Pirateria (2015)
sitla el valor en millones de la pirateria del videojuego en Espafia en un valor
de 5.710 millones de euros, incrementando este valor en 2015 con respecto a
2014 en alrededor de 300 millones de euros.

Navarro, Pérez y Robles (2012:266) afirman que el mercado del
videojuego es global al estar dominado por grandes compafias que exportan la
mayoria de sus productos a todos los paises y que crean sus proyectos sin
considerar la procedencia del consumidor, sino a partir de ciertos perfiles de
usuarios. En estos pueden reconocerse diferentes preferencias en cada
mercado, determinadas por la cultura de cada uno de ellos, aunque no cabe
hablar de diferencias radicales entre aquellos. Podriamos asi reafirmar la idea
de que hablamos de una industria global afectada por los mismos factores y
condicionantes pero con rasgos particulares en cada mercado.

En lo que respecto a mercado, el mundo se divide en cuatro grandes
regiones: Europe-Middle East-Africa (EMEA), América del Norte, Asia y
Pacifico y Latinoamérica. Latin America.

Considerando la facturacion, las estimaciones para 2013 sitlan a la
region Asia/Pacifico, con unos ingresos estimados de 25.100 millones ddlares,
como el mayor mercado de videojuegos en el mundo, con una cuota de

mercado del 36%. El mercado norteamericano presenta unos ingresos de
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22.800 millones dolares y cuota del 32%, seguido de EMEA con 19.500
millones (cuota del 28%). El mercado de videojuegos en América Latina
alcanz6 unos ingresos de 3.000 millones y una cuota del 4%. (Poner Diapo
DEV 25).

En 2015 (DEV, 2015:12), la cuota de mercado por regiones es la
siguiente: Asia Pacifico: 45%; Norte América: 27%; EMEA: 24%; América
Latina: 4%. La variacion con respecto a 2013 destaca el incremento del
porcentaje asiatico, de 36% al 45%, la reduccion del norteamericano (del 32%
al 27% y de EMEA de, 28 al 24%), manteniéndose el 4% de la cuota del
mercado latino.

Segun Newzoo (DEV, 2014:24), a finales de 2013 el numero total de
jugadores activos era de 1.231 millones de personas, dato que equivale a mas
de la mitad de la poblacion del planeta que esta conectada a Internet (2.400
millones de habitantes) y al 17,5% de la poblacion mundial. La region con mas
jugadores activos en el mundo es Norteamérica con 192 millones de personas,
que representan el 55% de la poblacion total del pais y un 70% de los
internautas. Europa Occidental y China le siguen de cerca en numero de
jugadores con 180 millones de jugadores activos aunque, en términos de
penetracion sobre su poblacion, Europa Occidental presenta un 45% y China
Ganicamente un 14%, siendo esta Ultima la regibn de menor penetracion, junto
con India (6%). Porcentajes parecidos a Europa tiene la region de
Coreal/Jap6n/Oceania, con un 43% de jugadores sobre su poblacién total y un
52% respecto a la poblacién online. Finalmente, destacamos que regiones
como Europa del Este y Oriente Medio, aun poseyendo penetraciones bajas de
jugadores respecto al namero de habitantes total, presentan porcentajes
relativamente altos en cuanto a numero internautas que juegan (59% en ambos
casos). Se estima que el numero de jugadores activos a nivel mundial crezca
hasta los 1.550 millones en 2016, con un CAGR (2012-2016) del 5,9%.

Un dato relevante para entender la evolucion del mercado de los
videojuegos es el crecimiento experimentado en el Gltimo afio en las diversas
regiones mundiales. En las regiones que albergan mercados maduros
(Norteamérica y EMEA) el crecimiento de los ingresos se sitla en el 2% y 4%
respectivamente. No obstante la region Asia/Pacifico (que aglutina tanto

mercados maduros como Corea y Japén con el mayor mercado emergente,
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China), experimenté un destacado crecimiento del 11%. De igual modo el
crecimiento experimentado en Ameérica Latina también fue de dos digitos
(11%). Sin duda, los paises emergentes se configuran como las regiones
mundiales sobre las que se asientan las perspectivas de crecimiento del sector
en los proximos afos.

Los mercados maduros (Norteamérica, Europa Occidental, Japon, Corea
y Oceania) alcanzaron en 2013 el 73,6% de los ingresos totales a nivel
mundial, a pesar de representar unicamente al 37,1% de los jugadores activos
y al 14,9% de la poblacion mundial. No obstante, la contribuciéon al mercado
mundial de videojuegos de las economias emergentes ascendera
notablemente en los préximos afios ya que la poblacién online y las economias
siguen creciendo a ritmos elevados, lo que llevard a un aumento en los
jugadores activos con disposicion al pago.

En Europa el mercado movi6 15.300 millones de ddlares, con Francia,
Alemania, Reino Unido y Espafia como principales paises consumidores (DEV,
2015:13). ElI numero de jugadores europeos es de 180 millones, detras de
Estados Unidos y de China. El jugador europeo lo es sobre todo online.
Norteamérica cuenta con 192 millones de jugadores y 23.000 millones de
dolares de ingresos. En Asia el volumen de negocio es 36.270 millones d
dolares, suponiendo el mercado mas grande de videojuegos del mundo

El crecimiento del consumo de videojuegos en los paises emergentes es
una de las tendencias que apunta el sector. En Asia el crecimiento del
consumo de videojuego viene sobre todo de un mercado emergente como el
chino.

Segun apunta la Comision Europea (De Prato et al., 2010:14), la suma
de la masa de negocio de Francia, Alemania, Italia, Espafia y el Reino Unido
alcanzé en 2009 los 15,2 billones de dolares, lo que equivale a cerca del 30%
del mercado global del videojuego.

Las ventas de consolas y de videojuegos de los nueve paises europeos
con mayor volumen de negocio sumaron 9.829 millones de euros en 2011,
implicando un descenso en ventas con respecto a 2010 que oscilaba del 2,6%
del mercado belga al 20,1% del portugués —en Espafia el descenso con
respecto a 2010 fue del 14,4%, segun apunta Adese a partir de los datos
auditados por GFK. Este descenso generalizado en ventas responde al reflejo
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del contexto economico internacional (Adese, 2011:6 y ss). Con un descenso
medio del 11,18% en 2011, los 9.829 millones alcanzados en el consumo
global de software y hardware (periféricos excluidos) del mercado europeo
agudizan el inicio de la recesion en el sector ocurrido en 2010, momento en
gue ya se experimentd una leve caida con respecto a 2009. En 2010, el total
del consumo de los principales mercados europeos de software y hardware de
ocio (Reino Unido, Francia, Alemania, Espafa, Italia, Holanda, Bélgica y
Portugal) alcanzé un valor de 10.991 millones de euros, lo que suponia un
6,65% menos que la cifra registrada en 2009 (11.774 millones de euros). Dicho
descenso se produjo en todos los mercados nacionales europeos sin
excepcion, siendo Bélgica y Alemania los paises en lo que el descenso fue
menos acentuado y Portugal y Suecia los que destacaron por la situacion
contraria. Si comparamos los valores de 2009 y 2011 tendremos que la caida
fue de un 16,6% en Europa, cifra que comienza a ser importante habida cuenta
de las altas expectativas depositadas en el crecimiento de la industria en
Europa.

Hemos de apuntar que, mas alla de la crisis econdmica internacional,
otros factores globales dependientes de otros mercados e industrias
relacionadas con el videojuego influyen en la evolucion del negocio en el
mercado europeo. Asi, podriamos afirmar que la drastica reduccién en ventas
de las consolas de sobremesa de Nintendo, Microsoft y Sony viene originada
por el agotamiento comercial del propio producto. Pasado el fenbmeno en
ventas que provoca la introduccién de una nueva plataforma fuertemente
promocionada, las ventas tienden a estancarse o, directamente, a reducirse.
Aunque la estrategia de compafiias como, por ejemplo, Nintendo pasara por
abrir el perfil de su usuario, ha de llegar un momento en que lleguen a alcanzar
los limites en la maximizacion de su mercado. La reciente introduccion en el
mercado de la siguiente generacion de consolas de sobremesa, adelantada por
Wii U, implica un crecimiento en ventas que contrarresta los efectos en la crisis
del consumo.

Los resultados econdmicos de las nuevas consolas de Microsoft y Sony
también implicaron un crecimiento de los ingresos, si bien esta vez las
incertidumbres fueron mayores que en la generacion previa: ante el timido

despegue en ventas de Wii U, con un nimero de consolas vendidas inferior al
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previsto inicialmente, los analistas comenzaron a preguntarse si a las consolas
les habia llegado su hora, visto que el juego casual de Smartphones y tabletas
empezaba a cubrir la demanda del usuario.

José Maria Benito Garcia apuntaba ya en 2006 que, desde sus inicios,
esta industria se ha caracterizado por un desarrollo ciclico en el que las
grandes crisis sufridas han hecho presagiar su fin pero que, en todos los casos,
ha resurgido acompafiada de innovaciones tecnoldgicas que han propiciado su
conversion en un importante motor de desarrollo y crecimiento (Benito, 2006:4).
Afadamos ademas que el videojuego ha supuesto la punta de lanza en la
investigacion tecnoldgica llevada a niveles domeésticos, popularizando
dispositivos, interfaces, aplicaciones y tecnologias, en definitiva. Podria ser
éste el caso, por ejemplo, de los actuales interfaces que permiten una relaciéon
con el software que ya no soélo prescinden de cables y cuentan con
acelerometros, sino que ademas llegan a prescindir de los dispositivos de
intermediacion, como el sistema de reconocimiento de movimiento Kinect de
Playstation. Son formas de interaccion con un dispositivo informatico que no se
limitaran a su uso en el desarrollo del juego tecnoldgico, sino que ya tienen
actualmente otras aplicaciones en nuevos modelos de Smart TV o, de una
forma genérica, en pantallas y ordenadores, cualquiera que sea su utilidad (De
Prato et al., 2010:14-15).

La atencion a la evolucion del valor de la industria en cuanto a venta de
hardware y software en las naciones europeas con mayores mercados nos
permite llegar a varias conclusiones. Asi, podriamos destacar el hecho de que
las empresas mas influyentes del sector, las productoras de las principales
plataformas (Nintendo, Sony y Microsoft), asi como las empresas que
desarrollan software para éstas, han encontrado un limite a la expansion sin
precedentes que se inicia con el siglo, se potencia a mediados de la década y
alcanza su climax alrededor de 2008. Coincidente en el tiempo con el inicio de
la fuerte recesion que arrastraria a toda Europa a la mas importante de sus
crisis econémicas de la historia contemporanea, las grandes compafiias han
sido las principales perjudicadas, dado que la mayor escala de sus operaciones
ha afectado en mayor proporcibn a sus resultados comerciales. Estas
compainias, sin embargo, se integran dentro de grandes corporaciones con una

creciente concentracion horizontal y vertical que les permite, con todo, resistir
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mejor las duras circunstancias y seguir invirtiendo en investigacion para
mejorar sus productos. Las compafias mas pequefias, aun con menos
pérdidas, se han reducido en nimero o bien abordan la ejecucion de proyectos
menos ambiciosos, realistas con sus posibilidades.

El descenso generalizado en ventas en todos los paises europeos invita
a pensar que el fuerte incremento en ventas de pocos afios atras pudo no venir
seguida de una fidelizacién de la clientela que mantuviera su consumo, tal vez
decepcionada o cansada. Podriamos también interpretar que la crisis del
consumo realmente le ha afectado, incluso la pirateria, o, como ya hemos
apuntado, el hecho de que el modelo de negocio ha cambiado y el jugador ha
volcado su interés hacia el videojuego en nuevos dispositivos, mas alla de las
consolas de sobremesa o portatiles clasicas, o hacia la compra o descarga de
software, en una migracion de la venta desde los soportes fisicos hacia las
descargas digitales. Con todo, al menos en Espafia las ventas online siguen
suponiendo un porcentaje muy minoritario de ventas de software.

La subida en facturacion hasta 2007 seguida de un lento decrecimiento
en ventas, hecho que hemos ligado al agotamiento comercial de las consolas
aparecidas en el mercado en torno a 2006, nos muestra que los periodos de
permanencia de plataformas o de cualquier otro tipo de producto tecnolégico no
tiene un ciclo de vida muy prolongado. Ello obliga a las empresas lideres en el
sector a estar continuamente innovando y desarrollando productos atractivos
para el publico, adaptandose a sus demandas y a los contextos sociales, pero
también supone un aliciente para otras empresas que pretenden introducirse
en el negocio aprovechando los titubeos y las crisis de las corporaciones
lideres del momento. Asi, la expansién del Smartphone y las tabletas y el
interés creciente del usuario hacia el juego casual, ha introducido en el sector
del videojuego a empresas procedentes del mundo de la informéatica (Google,
Apple, Amazon) y de la telefonia mévil, como el caso que ya comentamos de
Nokia, pero también de todas aquellas que han hecho del sistema operativo
Android su bandera, como la coreana Samsung.

En Espafia, la venta de videojuegos en Espafia alcanz6 en 2014 los 996
millones de euros —391 millones en ventas de consolas y periféricos y 605 en

videojuegos— segun AEVI (2016). Esta cifra casi dobla lo recaudado por la
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taquilla del cine, 522 millones de euros en el mismo afio, segun datos de
Rentrak.

En Espafia el videojuego va para arriba. En 2014, y a pesar de que este
sector venia notando también el impacto de la crisis —habia caido un 16%
entre 2012 y 2013—, las ventas se han incrementado en un 6,9%, con un
repunte espectacular de la venta online a un 41% (de 170 millones a 241
millones). Este aumento se debe tanto a la popularizacion de la compra online
como a la emergencia imparable de mdviles y tabletas. Una de cada cuatro
personas que juegan lo hacen en estos dispositivos, aunque la rentabilidad de
la inversion de ventas online es otro asunto y los porcentajes de recaudacion
entre venta fisica y venta online siguen siendo muy distantes; las ventas fisicas
siguen primando en el volumen de negocio del software.

Segun AEVI (2016), en 2015 el sector facturé 1.083 millones de euros,
frente a los 996 millones de 2014, lo que supone un aumento del 8,7%. La
venta fisica se situé en 791 millones de euros (fGfK), mientras que la online
obtuvo un valor estimado de 292 millones de euros (Gametrack — ISFE). Los
espafioles gastaron en 2015 334 millones de euros en hardware, un 11,2%
mas que en 2014 y 104 millones de euros en periféricos, un 15,4% mas que en
el anterior ejercicio. Por su parte, las ventas fisicas de software en 2015 se
situaron en 352 millones de euros, lo que supone un minimo descenso del
3,3%. Las consolas de nueva generacion (PS4, Xbox One y Wii U) siguen
consolidandose en el mercado, lo que ha permitido que el segmento de
consolas de sobremesa experimente un crecimiento durante 2015 en unidades
(820.000, un 9% mas) y, especialmente, en volumen de negocio (278 millones
de euros, un 14% mas). En cuanto a juegos por plataforma, se ha mantenido el
incremento en el nimero de juegos vendidos para PS4 (109%) y Xbox One
(56%), asi como para WII U (28%).

En cuanto al tipo de consumo, si se compara con 2014, cuando el valor
global del consumo online se situ6 en 241 millones segun el Gametrack, el
incremento habria sido del 21%. El valor estimado del consumo online de
videojuegos en 2015 fue de 292 millones de euros, entre apps (dispositivos
moviles) y el resto de plataformas online. De todo el global online, los
videojuegos adquiridos desde dispositivos moviles (apps) habrian representado

un valor estimado de 123 millones de euros, mientras que el valor estimado de
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consumo desde el resto de plataformas y servicios online de distribucion se

situdé en un valor estimado de 169 millones de euros.
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2. La cadena de valor.

Segun el equipo ONTSI (coordinado por Mufioz Lopez), "las cadenas de valor
constituyen modelos descriptivos de la generacién y acumulacion de valor
econdmico en un determinado sector o industria, comenzando desde el nivel
mas bajo en términos de producto especifico o servicio y llegando hasta el
nivel o eslabon més alto". El andlisis de la cadena de valor tiene por objetivo
indicar "dénde y como se crea ese valor, ademas de ayudar a identificar
donde y como pueden ser creados otros nuevos valores"”, en este caso, en el
escenario especifico de los contenidos digitales (ONTSI, 2012:14).

A la hora de estudiar la cadena de valor del sector de los videojuegos,
Wyman (2008:18) lo divide en dos bloques: por una parte, el disefio y la
produccién y, por otra, el empaquetamiento y la distribucion. Podriamos
afadir un tercer bloque, el de la comercializacion, a través del cual se pone
en venta el producto y se intenta recuperar la inversion realizada con la mayor
cantidad posible de beneficios. Esta cadena de valor se asemeja a la de otras
industrias culturales, como la cinematografica, que tradicionalmente se ha
clasificado también en tres grandes sectores: produccion, distribucion y
comercializacion.

Como en el inicio de cualquier proyecto de produccion cultural, el
primer bloque en la cadena de valor del videojuego ser& la concepcion del
producto. Wyman apunta que durante esta fase se van a establecer aspectos
basicos del videojuego como “el género, las creatividades y los bocetos”.
Finalizada la fase de concepcidn le seguiria la de disefo, en la cual “se lleva a
cabo el disefio de arte (historia, sonido, interfaz, graficos, etc.), de mecanicas
y de programacion”. La fase de disefio finaliza con “la planificacion del
desarrollo de cada uno de los aspectos que atafien al disefio general del
producto, que se materializa en la elaboracién de un plan de disefio” (Wyman,
2008:18). Podriamos asi entender esta fase como la de preproduccién,
posiblemente la mas importante de todas. Un proyecto no puede iniciarse sin
una planificacion previa, dado que el tiempo dedicado a la planificacion se
rentabiliza. En lo relativo al disefio de aplicaciones interactivas (sean de
entretenimiento o no), la regla de oro es que el 80% del tiempo debe
dedicarse a la planificacion y el 20% a la produccion. Al mismo tiempo, una
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buena planificacion va a proporcionar la estructura para las otras fases del
proyecto. El anteproyecto deberia incluir la finalidad, audiencia objetivo, las
estructuras organizativas y de navegacion, los elementos multimedia, la
interfaz de usuario, el aspecto visual y el disefio.

La Comision Europea (Del Prato et al., 2010:3) recoge la idea de que
aunque la inversion inicial para crear la copia master es extremadamente alta,
las copias adicionales pueden ser reproducidas a un coste muy bajo. Ello crea
la necesidad de inversion en las primeras fases, afectando a las relaciones de
poder en la cadena de valor. Asi, los desarrolladores acuden a los editores
como actores financieros, lo que hace de estos los agentes dominantes.

Wyman (2008:18) sefiala que una vez establecida esta planificacion se
pasaria a la fase de desarrollo, en la que se ejecuta el plan de disefio: “las
principales tareas a desarrollar en el plan de disefio son la programacion y
codificacion, realizacion de animaciones y disefios 3D, grabacion de los
sonidos, voces y musica”. La fase se cerraria con las pruebas del software.

ONTSI (2015:64) sefiala a los desarrolladores dedicados a la creacién
de videojuegos como el primer eslabon de la cadena de valor, junto a la
tecnologia que se utiliza para su desarrollo. Es evidente que forma parte
indiscutible del origen de un proyecto la mencion a los factores y los agentes
tecnologicos implicados, pero estos se encontraran presentes en realidad a lo
largo de toda la cadena de valor del producto.

El desarrollo de un proyecto requiere, por lo general, la participacion de
diversos equipos multidisciplinares especializados en aspectos precisos
dentro de la creacién del videojuego. Esto provoca que el sector de los
desarrolladores, a diferencia de los editores, esté muy fragmentado y se
componga de numerosas compafias. Esta caracteristica no es exclusiva de la
industria del videojuego, sino que es comun a otras industrias audiovisuales
gue requieren de diferentes equipos especializados en tareas concretas. Asi,
de la misma manera —sefiala la Comision Europea (Del Prato et al., 2010:10)
— que el desarrollo puede ser llevado a cabo por compafiias propiedad de los
editores, también podemos encontrar compaiiias independientes que llegan
incluso a publicar sus propios juegos.

Puede, de esta forma, clasificar el sector del desarrollo de videojuegos
en tres grupos, en funcién del tipo del tipo de empresas. En primer lugar, se
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encuentran los estudios de desarrollo que forman parte de grandes empresas
de distribucion de videojuegos. Entrarian aqui los creadores y vendedores de
las consolas de sobremesa o portatiles (Nintendo, Microsoft y Sony), con
ambiciosos equipos de produccion, pero también de aquellas editoras que
cuentan con delegaciones especificas dedicadas al desarrollo de juegos,
como la francesa Ubisoft. En segundo lugar, se encuentran los estudios de
desarrollo y creacidon que se asocian a empresas de edicién de videojuegos.
De esta forma, el equipo de desarrollo garantiza la salida al mercado de su
producto, al tiempo que cuenta con la inversion realizada por el editor, que
ejerceria como coproductor y, en ocasiones, de principal inversor del
proyecto. El tercer grupo estaria compuesto por aquellos estudios
independientes que se encargan de forma autbnoma de realizar sus propios
videojuegos. Los estudios también son conocidos respectivamente como in-
house, third-party e independientes.

En los tres tipos de empresas, caso de producir software para correr en
alguna de las consolas de los tres grandes del sector, deben contar con las
licencias de desarrollo y edicion para sus plataformas. Las empresas del
hardware se veran igualmente recompensadas con los honorarios de las
licencias y con un royalty sobre los juegos vendidos. Propietarios de
hardware, editores y desarrolladores tienen que trabajar de forma conjunta
para aunar esfuerzos y lograr resultados beneficiosos para todos. La
dependencia se produce entre todos los sectores dentro de una cadena de
valor tradicional.

Peter Zackariasson (2012:25) sefiala que muchas desarrolladoras ven
con recelo su relacion con las editoras: “por un lado éstas tienen la capacidad
de financiar el desarrollo del juego pero, por otro, pueden imponer ciertas
condiciones antes de que el desarrollo comience”. Asi, un desarrollador in-
house muchas veces no tiene ningun tipo de presion financiera ya que forma
parte de la compafiia, mientras que un third-party depende del éxito de su
cartera de juegos para mantener la financiaciéon de sus proyectos. También -
afiade Zackariasson— “hay cuestiones legales que hacen que haya problemas
en la relacion entre un third-party y la editora, como que la editora quiera
garantizar -la mayoria de las veces- sus derechos sobre cualquier nueva

franquicia o IP (Propiedad Intelectual) que se desarrolle en ese proceso”.
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La Comision Europea (Del Prato et al., 2010:10) destaca la posiciéon
central del ingeniero del juego en el proceso de produccion del software,
como eje de coordinacion entre los diferentes equipos y procesos
tecnologicos y creativos llevados a cabo durante la propia creacion del
videojuego.

El siguiente eslabdn en la cadena de valor tras la fase de desarrollo y
de control por parte de los ingenieros seria la edicion del juego. El sector de la
edicion se encuentra mas concentrado que el del desarrollo, siendo pocas las
editoras en un mercado global y con un volumen de negocio considerable.

La European Game Developer Federation (2011:4) hace un listado de
los mayores editores a nivel global en 2010 y entre los veinte primeros incluye
diez compaiiias japonesas (Nintendo, Sony, Square Enix, Konami, Sega,
Capcom, Nexon, Nazco Bandai Games, nazco Yy Atlas), nueve
estadounidenses (EA, Activision Blizzard, Take Two, ZeniMax Media, THQ,
Microsoft, Warner Bros Interactive, Valve Corporation y Zynga) y solo un
editor europeo, el francés Ubisoft, en la cuarta posicion a escala global.
Podriamos apuntar que Activision Blizzard, creada en 2008, nace a partir de
la compra del grupo francés Vivendi Universal por Activision, si bien el grupo
resultante tiene su sede en Estados Unidos y cotiza en Nasdag.

Peter Zackariasson (2012:28) sefiala que el desarrollo implica una
reduccién de las oportunidades de negocio para las nuevas editoras, dado
que “para los emprendedores existen posibilidades de eludir a las editoras,
mientras que para proyectos mas grandes aun son necesarias”.

Los editores (ONTSI, 2015: 65) se encuentran en el segundo eslabdn
de la cadena de valor’ y se responsabilizan de “editar y adecuar los
contenidos del juego al mercado, gestionando la produccion, y realizando las
actividades de marketing y difusién”. Las editoras llevaran su producto hasta
los puntos de venta al publico a través de los distribuidores. Los editores
ademas “financian la generacion de videojuegos, y correspondientemente,
gestionan los derechos de comercializaciéon y canalizan la publicidad en los
videojuegos” (ONTSI, 2015:65).

Segun Wyman (2008:18), la labor de las distribuidoras comenzaria con

la fase de empaquetamiento, “en la que es necesario realizar las traducciones
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y gestion de derechos necesarias, asi como la produccion en soporte fisico,
en su caso, para su distribucién”.

Las distribuidoras, de forma muy similar a la actividad de las mismas en
la industria cinematografica, completan el proceso de distribucion con labores
de marketing y promocion del juego. Estas actividades, segun Wyman, son
clave para el éxito y consumo del videojuego. Hemos de apuntar, en todo
caso, que en la promocién de un juego ambicioso en ventas también es
imprescindible una activa implicacion de las compafiias responsables de las
plataformas de juego. No olvidemos que el hardware sin el software es un
dispositivo incompleto.

Los distribuidores mayoristas “se encargan de la logistica de
distribucion de las copias fisicas a las tiendas de minoristas para su venta a
los usuarios finales” (ONTSI, 2015:65). Esta funcidn se ha visto limitada por la
integracion de este cargo por parte de los editores.

En esta cadena de valor, los propietarios de las plataformas de
hardware, como hemos sefialado, desarrollan sus estrategias en mercados
fuertemente oligopolizados. La rigidez del blogue Nintendo-Sony-Microsoft
empieza a quebrarse con el nuevo modelo de negocio digital, en el que hay
una importante variacion en la cadena valor, asi como con la introduccion de
nuevos soportes aptos para juegos como son las tabletas y los teléfonos
Smartphone.

Sin embargo, una empresa como Nintendo se mantiene, en este
sentido, conservadora en cuanto a sus planteamientos de negocio en la
presentacion de la consola Wii U: "En Nintendo solemos hacer las cosas en
contra de lo que se espera”, sefial6 Shigeru Miyamoto en prensa acerca de
los planes de presentacion del nuevo modelo de consola Wii. Ante la
posibilidad de editar juegos para dispositivos moéviles, Miyamoto afirmaba a la
revista Wired: "Ese no va a ser nuestro camino. Queremos mantener el valor
monetario de un juego a un nivel alto. De otra forma, no podemos hacer de la
creaciéon de juegos un negocio rentable" (Kohler, 2012).

Asi pues, las estrategias oligopolisticas de las compafiias propietarias
de las consolas son reforzadas por los sistemas operativos que corren en
dichas plataformas, y consecuentemente, el software: la integracién vertical

de la industria sostiene estas estrategias desde el momento en que también
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son editores de juegos y disponen de sus propios estudios de desarrollo (del
Prato et al., 2010:3).

Los proveedores de hardware (ONTSI, 2015:64) tienen “una
participacion destacada en el resto de eslabones de la cadena de valor,
participando directamente en la produccién propia de contenidos o de manera
indirecta al establecer contratos, en muchos casos exclusivos, con editores y
desarrolladores”.

En la dltima fase de esta cadena, antes de llegar al consumidor, se
encuentra el comerciante. Los fabricantes de consolas y los editores de
software distribuyen sus productos a tipos muy diferentes de comerciantes,
que pueden operar a través de negocios en los que vender fisicamente el
producto (las tiendas especializadas de videojuegos o los departamentos de
software de empresas con mayor variedad en su producto) o tiendas virtuales
(como Amazon, Zawvi o las plataformas de las cadenas de venta fisica), que
envian el producto adquirido por el usuario a su domicilio.

La industria del videojuego puede ser un negocio muy rentable, si bien
los ingresos que genera son repartidos de forma muy desigual a lo largo de la
cadena de valor. Es asi como la European Game Developer Federation
(2011:5) desglosa el reparto del precio de un videojuego entre los sectores
gue completan la cadena de valor mas comun de la industria, de la siguiente
forma: de cada 50 euros que cuesta para el usuario un videojuego, 10 euros
son para el comercio en contacto directo con el consumidor, 10 euros irian
para el distribuidor, otros 26 para el editor y s6lo 4 euros para el
desarrollador. Tenemos asi que los desarrolladores reciben Unicamente
alrededor del 8% del precio pagado por los usuarios para tener acceso a sus

creaciones.

2.1 La nueva cadena de valor desmaterializada.

Este modelo cambia completamente desde el momento en que el modelo de
produccién cambia con el mercado digital (online o mavil), en el que no se
produce, distribuye y vende un producto fisico, sino que el software es
descargado directamente por el comprador en sus dispositivos. Este modelo
permite un ahorro muy importante en intermediarios, lo que reduce el precio

final del producto para el consumidor, al tiempo que permite al desarrollador
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obtener mayores beneficios de su trabajo. Segun la ONTSI (2015:65), la
desmaterializacion de la cadena de valor ha provocado un efecto de
desintermediacion, donde el papel del distribuidor ha perdido su lugar al ser
sustituido por la distribucién digital online, que permite asumir a los editores el
rol de distribuidor.

La mayor dificultad de este modelo se encontraria en la menor
inversibn en promocion con respecto al producto fisico amparado por un
editor de gran influencia, asi como la necesidad de suplir esta carencia con
vias de comunicacion alternativas, basadas en la accion viral del usuario
satisfecho con el producto.

ONTSI (2016:65) sostiene que, asimismo “han entrado en el sector
nuevos agentes como los proveedores/editores de servicios de Internet (ISP),
gue proporcionan portales de distribucion / difusién de juegos. Los editores de
los ISPs, que actuan desempefando una labor de ‘re-intermediaciéon’ similar a
la distribucién a mayoristas pero en formato digital”.

En este sentido, “la desmaterializacion ha beneficiado a los
desarrolladores al incrementar las oportunidades y reducir el coste de
comercializar sus videojuegos que pueden ser comercializados a través de la
descarga digital desde la web del desarrollador, o una variedad de
plataformas como la App Store de Apple para juegos para maviles, Microsoft
Store, Nintendo eShop, PlayStation Store para consolas y Steam Greenlight
para juegos de PC. Esta disponibilidad de comercializacién a un coste mas
bajo, ha impulsado la creacion de juegos por parte desarrolladores
independientes (no perteneciendo a una editora) especialmente en el
mercado de aplicaciones/juegos para los Smartphone / tabletas” (ONTSI,
2015:65).

Ademas, “los usuarios finales también se han beneficiado por la
digitalizacién de videojuegos y las nuevas plataformas de comercializacion.
Ahora pueden comprar sus videojuegos favoritos en estas nuevas
plataformas, descargarlas al instante y jugar a través de multiples
dispositivos” (ONTSI, 2016:65).

Peter Zackariasson (2012:28) afirma que no alinearse con las editoras
“genera el efecto de que se pase por alto el valor de éstas para crear nuevas

funciones, especialmente aquellas relacionadas con las mas tradicionales de
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publicacion”. Como consecuencia del abandono del marketing y de las ventas
fuera de la cadena de valor deriva “una situacién en la que los desarrolladores
de videojuegos crean y distribuyen los juegos con la esperanza de vender”.
Aungue pudiéramos pensar que si el juego es bueno se va a vender, esto no
siempre ocurre ante la amplitud de la oferta.

Aun como caso perteneciente a otro mercado, el nipon, resulta
particular la estrategia llevada a cabo por Nintendo en 2012, que accedio a
integrarse en las redes del comercio electronico al permitir también la venta
de codigos de descarga para sus juegos en la plataforma portatil Nintendo
3DS. Nintendo opt6 por vender el codigo de descarga online al mismo precio
que el producto fisico, hecho que rompe por completo la supuesta ventaja
competitiva de la venta online con respecto al mercado al fisico, pero que le
permite a Nintendo obtener mayores beneficios al eliminar la reproduccién del
producto en un formato fisico, asi como la intermediacion de distribuidores y

comerciantes.

Directamente relacionado con este cambio en el modelo de negocio,
més por el procedimiento técnico en si que por su contribucién a la industria,
se encuentra un elemento que rompe por completo la cadena de valor
descrita: la pirateria, como forma de consumo de software al margen de sus
propietarios o distribuidores que impide el retorno de ingresos a los
desarrolladores y editores y, con ello, la amortizacion de la inversion
realizada. Ante esta situacion, sostiene Michael Gubbins (2011:65), las
industrias creativas “han estado probando dar una de cal y otra de arena,
para contrarrestar la amenaza de la pirateria, simultaneando acciones mas
duras contra la infraccion de los derechos de autor con nuevas alternativas
legales”. Adese (2011:96) califica la pirateria como el principal freno al
desarrollo del sector, destacando el caso particular de Espafa, donde la tasa
de pirateria alcanza el 61,7%, “una cifra que dificulta considerablemente a los
editores ver recompensada la gran inversiébn econdémica que conlleva el
lanzamiento de un titulo o de una nueva consola”.

Pongamonos, no obstante, un momento en el lado de los jugadores
gue descargan juegos para consolas al margen de las compafiias del sector.
El principal argumento de estos suele encontrarse en el precio desorbitado
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gue en ocasiones tienen los juegos. Si atendemos al listado de los mas
vendidos en una tienda como una Game, veremos que en noviembre de 2013
el juego mas vendido fue Call of Duty: Ghosts, con un precio de 64,95 euros.
¢ Compensaria la inversién del jugador de los casi 65 euros de precio del
juego en tiempo de ocio?, ¢consideraria el usuario que el juego vale
realmente lo que esta dispuesto a pagar?, ¢el juego descargado o compartido
por otros usuarios es software que el jugador deja de comprar?, es decir,
¢pagaria el jugador por todos los juegos que descarga? La respuesta a una
de estas preguntas al menos si la tenemos: el jugador que compra Call of
Duty: Ghosts lo hace conociendo las virtudes de la saga, al tratarse de una
marca con un Optimo posicionamiento en el mercado del videojuego. Los
valores asociados al producto por el marketing suponen asi un remedio
(eficaz aunque costoso) frente a la pirateria. Segun Antonio Checa
(2009:185), la pirateria disminuye los ingresos del sector en torno a un 12-
15%, un porcentaje muy inferior a los de sectores como la musica o el cine, y
la tendencia no era su aumento, dadas las mayores dificultades de la
descarga del juego; “al contrario, en los ultimos anos se ha estabilizado.
Desde el propio sector se estima que la pirateria resté en 2009 por encima de
los 100 millones de euros de ingresos”, afirma Checa.

Mas all4 de la compra precisa de un juego, podriamos preguntarnos
por la fidelizacién del jugador como cliente dispuesto a seguir comprando
nuevo software para su plataforma. El crecimiento en ventas de hardware
entre 2005 y 2008 no parecid ser correspondido en los afios posteriores por
un crecimiento en las ventas de software para las plataformas que el usuario
ya disponia, lo que nos hace dudar que esta politica de precios sobre el
producto fisico consiga el respaldo del cliente y su apoyo a través de la
compra de nuevos productos. Sin embargo, como ya hemos mencionado,
hemos de atender al hecho de que el verdadero negocio para las industrias
del videojuego no se encuentra tanto en la venta de hardware —algunas de las
cuales provocan escasos beneficios, por no decir pérdidas, a sus fabricantes-
como en la venta de software.

Aunque la pirateria supone un obstaculo para el desarrollo de la
industria global del videojuego, es en los sectores mas fragiles -y aqui
podriamos incluir el de la produccion europea- donde hara méas estragos. El
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cambio de modelo en el mercado digital, como veremos mas adelante, ofrece
nuevas perspectivas de comercio y obliga a las grandes empresas del sector
a adaptarse a los tiempos o a consolidar las bases de su modelo de negocio —
como parece que hace Nintendo a partir de la salida al mercado de la consola
Wii U.

Comentaremos a continuaciéon cuales son los principales cambios
introducidos en ella desde el momento en que la posicion del editor y del
distribuidor (previos intermediarios entre desarrollador y consumidor) es
prescindible con la difusibn online del producto. ¢Es el sector de la
distribucion el mas débil de la cadena previa o su presencia y su
posicionamiento son privilegiados y flexibles?

Giuditta De Prato (2012:41) afirma que el sorprendentemente rapido y
progresivo cambio procedente del juego online introdujo “nuevos métodos de
distribucion y comenz6 a modificar los papeles relativos y las dindmicas de
interaccion entre agentes en los diversos niveles de la cadena de
abastecimiento”. Estos nuevos métodos siguen la dinamica de la copia
ilimitada de productos digitales con acceso continuado a la descarga que
define la red como medio de distribucion de contenidos, permitiendo abaratar
el coste final del producto para el consumidor (ya que no es necesaria la
inversion en la copia fisica ni su distribucién y venta) e incrementando las
ganancias del desarrollador, al crecer su margen de beneficio.

La distribucién online, apunta De Prato (2012:41) afecta a la estructura
de la cadena de valor, al converger distribuidor y comerciante bajo la variedad
de actividades de la editora. La propia editora puede convertirse en
distribuidora de los videojuegos a través de los Proveedores de Servicios de
Internet (ISPs), portales que unifican servicios y permiten a los usuarios la
localizacion de software para su compra y descarga. La consecuencia, como
ya conocemos, es la entrada de nuevos actores procedentes de diferentes
areas de negocio en el sector, como nuevos intermediarios que se sirven de
sus medios tecnologicos o de su imagen de marca en una plataforma
convergente y acaparadora de cualquier tipo de contenidos como es Internet.
La posicion relativa de cada agente en la cadena de valor no es estable, al
punto de que surgen nuevos actores de diferentes negocios que pueden
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llegar a tomar posiciones dominantes. La historia del videojuego esta llena de
ejemplos: una empresa sin vinculaciones previas con el mundo del juego
digital como Sony se integré en el mismo convirtiéndose en un agente clave a
partir de su primera consola comercializada, Playstation, por no citar el caso
de Valve Corporation, estudio norteamericano que del desarrollo de juegos de
éxito como Half-Life pas6 a gestionar una plataforma de distribucion digital y
servicios multijugador de enorme éxito comercial como Steam, con 50
millones de cuentas de usuarios registrados en todo el mundo. En el campo
de la telefonia (como ya sabemos vinculado estrechamente con el mundo del
videojuego), podemos mencionar el caso de Apple, fabricante de ordenadores
que dio el salto a la telefonia con su terminal iPhone y cambié por completo la
estructura industrial del sector.

Los desarrolladores independientes han abrazado la nueva cadena de
valor al liberarlos de la necesidad de contar con un editor y un distribuidor
para poder comercializar sus producciones, tomando un mayor riesgo
financiero como empresa capaz de abordar todos los roles, pero también
siendo beneficiada de la libertad creativa que le permite la independencia. El
porcentaje de ingresos se incrementa también, por otra parte, al no tener que
compartirlos con los anteriores eslabones intermediarios en la cadena.

El desarrollador independiente habra de defender su produccion y de
luchar por posicionarla convenientemente para lograr la atencién del usuario,
satisfacerlo en sus demandas y conseguir que, esta vez sin las grandes
campafias promocionales de los grandes estudios en coalicion con las
editoras, sean los mismos jugadores los que se conviertan en elementos
activos en la distribucion del producto a través de la recomendaciéon. En la era
de la recomendacion y la viralizacion de contenidos por parte del propio
usuario, la incertidumbre crece en la comercializacion de un producto que
depende de infinidad de factores que no controla la propia empresa, como
son la acogida del jugador o el posicionamiento que se haga de la aplicacion
desde las plataformas de descarga y venta online.

La otra cara de la nueva cadena procede al mismo tiempo de las
carencias que implican la ausencia de un editor o un distribuidor: con
frecuencia, el editor o el distribuidor se convertian en inversores del proyecto

emprendido por un estudio, logrando la financiacion necesaria para su
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producciéon y garantizando una salida comercial, en mejores o0 peores
condiciones, del producto. El precio de la libertad que implica la auto-edicién
es la falta de apoyo de una empresa fuerte, como puede ser la editora.
Hemos comentado que aumenta el porcentaje de beneficios para el estudio, si
bien el nivel de ventas puede ser inferior si no se cuenta con la promocién de
una editora, por lo que este mayor porcentaje de ganancias puede ser inferior
al logrado en coalicibn con una editora. Los ingresos son muy elevados
cuando hablamos de un producto que logra el éxito, aunque pueden reducirse
contundentemente cuando el software no alcanza unos altos niveles de
difusion.

El modelo de negocio cambia en este contexto y se buscan formulas
novedosas que se alejan del modelo mas tradicional, en el que el jugador
adquiria software que podia utilizar por tiempo ilimitado. En este modelo,
como ya mencionamos, una vez que el desarrollador concluia la produccién
del juego, la editora mantenia los derechos de aquel y las licencias de
explotacion comercial, contado con un distribuidor que llevara el producto a
los puntos de venta. Cuando el jugador adquiria el producto, el dinero
realizaba el camino inverso hasta llegar un porcentaje hasta el desarrollador.

Terminamos asi por focalizar la atencion sobre el usuario, destinatario
altimo del trabajo desarrollado por el estudio de juegos. ¢ Cual es el papel de
la editora en esta comunicacion entre desarrollador y jugador? ¢ Es pertinente
su inclusion en la nueva cadena de valor? Consideramos que si lo es desde
el momento en que, como en otros &mbitos de las industrias culturales, el
editor y/o distribuidor conoce bien su producto, el publico y los medios para
llegar a éste, volcando toda su experiencia en su accion comercial. Es cierto
que la distribucién fisica ir4 perdiendo prestancia progresivamente, como de
hecho ya comienza a suceder, pero no por ello debemos devaluar la funcién
del intermediario. La mejor opcion para editores y distribuidores es integrarse
en la nueva cadena de valor, ya sea llegando a acuerdos con los principales
portales de venta de aplicaciones como creando sus propias plataformas de
venta. Intermediarios poderosos como Electronic Arts, Nintendo o Activision
Blizzard no desapareceran en el caso de pivotar todo el negocio de la venta
fisica a la online porque ya son parte integrante del ecosistema online y son
conscientes del valor de sus marcas (licencias e IPs), convertidas ahora en el
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principal reclamo y valor de dichas empresas. Las actuaciones relacionadas
con el marketing por parte de los intermediarios otorgan valor a los productos
y permite distinguirlos del resto, haciéndolos destacar de entre toda la oferta.

Las desarrolladoras independientes y no vinculadas a editoras o
distribuidoras deberan realizar un enorme esfuerzo para promocionar sus
productos, inversion que valdra la pena siempre que el videojuego sea de
calidad y merezca toda la atencidén y la apuesta del estudio por él. Como
ocurre en el caso de otras producciones audiovisuales, si el equipo creativo y
el personal implicado en su produccion y comercializacion no creen en sus
posibilidades y en la calidad de su producto, la comercializacion sera
frustrante.

Concluimos en cuanto a los cambios en la cadena de valor y en lo
relativo a modelos de negocio que estos seguiran mutando y evolucionando.
Sefala De Prato (2012:45) que el éxito del juego online y movil esta ligado “a
la aparicion de ciertos modelos de negocios consolidados y escalables”,
aunque aun no se sabe cual sera el modelo de negocio con mayor éxito ni el
momento de su puesta en marcha.

En todo caso, parece haber mayor unanimidad en el seguimiento de
tendencias, como el cambio hacia la prestacion de servicios, algo que
afectaria también al videojuego. Este tipo de productos/servicios ha
encontrado su primer ambito de aplicacién en la prestacion de servicios para
empresas y profesionales (B2B, Business To Business) antes que para el
usuario, pero es un paso que no cabe descartar. Las compariias de software
habran de ofrecer un éptimo servicio asi como las mejores prestaciones
técnicas y contar con potentes servidores si no quieren decepcionar al
usuario. Si el jugador estara dispuesto a darse de alta de una suscripcion que
le permita un servicio de ocio interactivo es algo que esta por ver, dado que la
oferta de ocio digital es muy elevada y el tiempo del usuario limitado. Como
en el mundo offline, en el online la competencia en la industria del videojuego
no procede exclusivamente del sector, sino también del resto de industrias

dedicadas al ocio y a la cultura.
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3. Los nuevos modelos de negocio.

Los modelos de negocio de los videojuegos estan evolucionando para
adaptarse plenamente a las necesidades y preferencias de los usuarios en
areas tales como las plataformas de acceso (a través del navegador Web,
aplicaciones moviles, etc.), las formas de pago (pago por descarga,
suscripcién, pago para acceder a las extensiones del juego, etc.), o los
dispositivos de juego (consolas, ordenadores, teléfonos inteligentes, tabletas,
etc.).

Si tuviéramos que hacer una clasificacion de los modelos de negocio
del videojuego considerando las nuevas alternativas, un primer criterio para
clasificarlos seria distinguir entre juegos gratuitos o de pago, segun el jugador
tenga que hacer una transaccién comercial para acceder al juego o no. El
modelo de negocio tradicional seria de pago, dado que el usuario compra el
producto en una tienda. Una variante de este modelo seria el de un pago
inicial para adquisicidon del juego, generalmente bastante accesible en precio,
seguido de una suscripcidén, cuando no se trata dicha transaccion de la
compra de los primeros meses de suscripcién a un precio ventajoso.

En los modelos de negocio del hardware y de la venta fisica impresa el
blockbuster (Cluster ICT-Audiovisual, 2012:28): “por los altos costes de
producciéon de estos videojuegos. Debido a las grandes inversiones
necesarias y la incertidumbre sobre el éxito de las mismas, los estudios
diversifican los riesgos aumentando el numero de superproducciones, y en
consecuencia, se producen concentraciones empresariales y proyectos en
colaboracién con varios estudios. El riesgo se minimiza también con la
produccion de secuelas, un factor caracteristico del mercado de los
videojuegos, con las que los estudios pueden ahorrar hasta un 60% en los
costes de produccidn reutilizando componentes y tecnologias”.

La variante de la suscripcién requiere de la conexion de la plataforma
de juego a Internet e incluye generalmente una serie de servicios mas alla de
la propia aplicacion de juego. Otra alternativa a la suscripcion es la de
micropagos o la disponibilidad de recursos de coste econdmico reducido que

permiten tener una serie de ventajas en el juego (vidas extras, herramientas
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que facilitan la superacion de pruebas o niveles 0 acceso a servicios, niveles
y opciones exclusivos).

Hemos de apuntar que los modelos de negocio alternativos no son
exclusivos del sector del videojuego sino que son férmulas comunes a
cualquier distribucién de contenidos creados por las industrias culturales,
siendo el modelo del audiovisual posiblemente el més cercano al de la
industria del videojuego. Frente a los juegos de pago, tenemos aquellos otros
en principio gratuitos para el usuario y que genéricamente se han incluido
dentro del concepto free-to-play o del modelo freemium. EI modelo se
sostiene a partir de diversas alternativas: el juego puede incluir publicidad, de
tal forma que el usuario no habra de hacer ningun tipo de pago por acceder a
la aplicacion, pero habra de recibir contenidos comerciales de diversas
formas; en otras ocasiones, el juego puede ser gratuito para el usuario a
cambio del registro, el acceso a datos que pueden ser usados con un fin
comercial, o el seguimiento del usuario de la empresa en Facebook, a través
de la que se comunicara con el usuario; también pueden tratarse de
advergames o juegos con un objetivo promocional o comercial financiados por
una marca. Una variante de esta opcion seria aquella en la que la aplicacion
incluyera un apartado comercial, una tienda online, que permita la venta de
productos (reales o virtuales) asociados a la marca.

Segun Cluster ICT-Audiovisual (2012:29-30): “El modelo de negocio
mas extendido en los social games es el del juego gratuito complementado
con la venta de productos virtuales a través de micro pagos y con publicidad.
En lugar de establecer un precio para pasar de nivel, por ejemplo, o de
ofrecer distintas estructuras de acceso con precios distintos, algunos lideres
del sector recomiendan optimizar los ingresos permitiendo al usuario gastar lo
que él quiera, y disefiar cada accion del jugador teniendo en cuenta su
posible monetizacion.

La tendencia es vender el juego como un servicio, y no como un
producto. Para ello conviene reconocer el valor de establecer relaciones a
largo plazo con los clientes a través de la distribucion de complementos tras
el lanzamiento, iniciativas de la comunidad y tacticas para atraer y retener a
los usuarios. En los juegos en Facebook, por ejemplo, esto significa
aprovechar la posibilidad de actualizar el programa para todos los usuarios a
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la vez, en contraste con los juegos tradicionales, que se basan en un
lanzamiento inicial con parches o actualizaciones posteriores adquiridas por
cada usuario.

Nos puede servir como ejemplo el juego Draw Something, de Omgpop,
lanzado en marzo de 2012, que ha conseguido atraer a Facebook 10,8
millones de usuarios al dia en un mes y se ha hecho con el puesto nimero
uno en cuanto a jugadores al dia en la red social, por delante de Words With
Friends, de Zynga. En él los usuarios tienen la posibilidad de jugar gratis o
pagando de manera que tienen a su disposicién bienes virtuales (como
bombas o monedas) que pueden adquirir y que les permiten avanzar en el
juego més facilmente. Pueden también comprar una versién mas completa del
juego. Los ingresos se complementan con publicidad, de la que el jugador
puede prescindir mediante el pago de una suscripcion” (Cluster ICT-
Audiovisual, 2012:29-30).

Segun Cluster ICT-Audiovisual (2012:30-31): Como en los social
games, en los méviles abunda el modelo de juego gratuito o a bajo precio
complementado con la venta de productos virtuales y aplicaciones a través de
micro pagos, y publicidad. Para mejorar los margenes de beneficios, la
industria tiende a reducir costes, especialmente a través de la subcontratacién
de personal en las tareas de desarrollo y de arte.

Los esquemas no son cerrados ni estrictos y pueden combinarse, dado
que un juego free-to-play, en principio gratuito, puede ofrecer posibilidades
exclusivas para aquellos usuarios que accedan a realizar micropagos o0
decidan suscribirse para convertirse en usuarios premium y prescindir de las
limitaciones del jugador freemium. En otras ocasiones, el juego gratuito puede
ser una demo en la que solo son accesibles los primeros niveles, con lo que
se invita al jugador a pasar a alguna de las férmulas de pago mencionadas.

La finlandesa Rovio Entertainment, desarrolladora de Angry Birds,
combina algunas de estas formulas en la aplicacion mencionada. Angry Birds
es el juego que todo productor querria desarrollar: la saga fue “de las mas
exitosas de los ultimos tiempos y acumula mas de 700 millones de descargas
en el mundo desde su lanzamiento en noviembre de 2009. Entre 2011y 2012,
la empresa paso de tener 20 a 300 empleados, en paralelo al incremento de
numero de descargas de 50 a esa enorme cifra de 700 millones. El juego, que
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en principio se concibié para el movil y debe su éxito a su facil uso a través de
pantallas tactiles, tiene ahora una nueva versién para tabletas y ordenadores,
tanto PC como Mac y proximamente se encontrara en copias fisicas en
tiendas. Los precios oscilan entre los 0,79 euros para iPhone o iPod Touch y
los 2,39 euros de la versidon en alta definicion para iPad. En Android estan
disponibles gratuitamente a cambio de publicidad y las versiones para PC y
Mac cuestan 5,95 y 3,99 euros, respectivamente. El juego puede comprarse
fisicamente en caja (por ejemplo, para plataforma PC), aunque también puede
ser descargado gratuitamente, soportando para ello la presencia de
publicidad, al tiempo que cuenta con la opcion de micropagos para adquirir
elementos que seran utiles en el desarrollo del juego y una tienda online de
productos relacionados con la franquicia” (Cluster ICT-Audiovisual, 2012:31).
Afladamos, con todo, que Rovio y Angry Birds también han sufrido un fuerte
desgaste en los dos ultimos afios: en octubre de 2015 se anunciaba el
despido de mas de 200 empleados, una cuarta parte del personal de Rovio,
incluso si poco antes habia sacado al mercado una secuela de su producto de
mas éxito. Un afio antes, en 2014, habia efectuado 130 despidos. Segun
publicaba el diario EI Economista (21/10/2015), “Rovio ha pasado de vivir una
época de absoluto éxito, siendo el juego mas descargado -y jugado- de la
historia en el movil, lo que le valié para vender merchandising, hacer crecer la
marca Yy licenciar sus productos. Sin embargo, pasado el tiempo, cedio el
trono a otros juegos mas populares y los titulos que ha ido sacando
posteriormente no han tenido el éxito esperado. Tanto es asi, que lleva afios
inmersa en un proceso de reestructuracion interno que incluso hizo que el

cofundador, Mikael Hed, renunciase como CEQO”.

Una clasificacion de los principales modelos de negocio en Internet
segfiun hace Dosdoce.com (para todo tipo de contenidos digitales) es la que
sigue (Dosdoce.com, 2014):

1) Modelo basado en la Publicidad: cuando en la Web encontramos
mensajes publicitarios (banners, megabanners, etc.). Funciona cuando el
volumen de trafico por visitas es alto. Este modelo es el que suelen

desarrollar Blogs con suficiente relevancia en el sector. Este puede ser el
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anico explotado por un proyecto, como suele ocurrir, puede enriquecer a otro

modelo que se desarrolle en paralelo.

2) Modelo E-Commerce: en la web se ejerce la compra-venta de
productos o servicios por Internet. Se puede dar entre empresa y consumidor,
Business To Consumer B2C, entre empresa y empresa, Business To
Business B2B, consumidor y consumidor, Consumer To Consumer C2C.

3) Modelo basado en Servicios Freemium, servicios Premium y Micro-
pagos: es un modelo muy comdn en el que la empresa ofrece servicios de
utilidad en varias modalidades, una gratuita en la que el usuario recibe unas
prestaciones basicas de forma gratuita, y otra modalidad en la que recibe
prestaciones avanzadas con una suscripcion de pago. Cuando el pago es
para obtener una contraprestacién puntual hablamos de contenidos de pago o
micro-pagos. Uno de los proyectos mas conocidos que desarrolla la

combinacion de estos modelos de negocio es Spotify.

4) Modelo Add Exchange o Software como Servicio (Saas): en este
modelo la empresa proporciona aplicaciones, normalmente de negocio, con
prestaciones avanzadas, pero sobre todo con servicios de formacion,
mantenimiento y consultoria. Modelo desarrollado, por ejemplo, por

Coguan.com.

5) Modelo de Crowdfunding: también denominada financiacién
colectiva, es la cooperacion colectiva, llevada a cabo por personas que
realizan una red para conseguir dinero u otros recursos, se suele utilizar
Internet para financiar esfuerzos e iniciativas de otras personas u

organizaciones (Dosdoce.com, 2014).

Otra clasificacion de los modelos de negocio de contenidos digitales es
la que sigue (ONTSI, 2016:20 y ss.).

1) Modelo de Libertad de Pago, o “Pay What You Want”.

En el modelo de negocio “de Libertad de Pago”, PWYW (del inglés Pay
What You Want) las empresas (sectores software libre, videojuegos, libros
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electronicos o musica principalmente) sugieren un precio de compra minimo,
(llegando incluso a la eliminacion de los precios de bienes y servicios) y son
los compradores los que deciden, con total libertad, la cantidad que desean

abonar, incluida la posibilidad de compra gratuita.

2) Modelo bundled u oferta de paquetes de productos.

El modelo bundled u oferta de paquetes de productos se utiliza para
vender diversos productos a un determinado precio que es mas barato que el
coste total de comprar los productos por separado (esta estrategia es
seguida, por ejemplo, por operadores de telecomunicaciones quienes incluyen
en un paquete la banda ancha, el contrato del teléfono fijo, movil y los
contenidos audiovisuales). De este modo el cliente percibe la compra como
mas asequible. La estrategia detras de este modelo es incrementar la cartera
de clientes dispuestos a pagar por el paquete mas alla de los que estarian
dispuestos a pagar por los productos individuales, brindandoles mayores

ganancias.

3) Crowdfunding.

Crowdfunding o Croudsourcing es el proceso de recaudacion de fondos
para financiar un proyecto o negocio mediante una plataforma online (como
Kickstarter, IndieGoGo, Ulule, y las mas conocidas en Espafia Verkami y
Lanzanos) donde usuarios pueden participar en la financiacion donando una
cantidad minima a cambio de una retribucion. Una de las grandes atracciones
para los inversores es la posibilidad de recuperar la cuantia invertida, sin
retribucién alguna, cuando el proyecto esté en marcha o bien, si el proyecto
no llegara a conseguir la financiacion global necesaria en un tiempo
determinado. Esta forma de financiarse, que hace no mas de 5 afios era un
mercado pequefio de tan solo $880 millones globales en 2010, ha crecido a
un ritmo vertiginoso, llegando a una cifra de $16 billones en 2014, y una

estimacion de $34 billones para 2015.

4) Venta directa.
Un modelo de negocio complementario al modelo tradicional de venta a
través de terceros es la Venta Directa. La venta directa es un modelo de
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negocio Business-to-customer (B2C) donde una empresa comercializa, fuera
de un establecimiento mercantil de bienes y servicios, su producto
directamente a los consumidores, sin la necesidad de un intermediario o
distribuidor. Se clasifica como un modelo de negocio de a pie, existiendo un
contacto mas cercano con el consumidor, donde se comercializa mediante la
demostracion personalizada. Este modelo de negocio no es nuevo, sin
embargo, la desmaterializacién de los contenidos en la era digital ha facilitado
el proceso al poder vender directamente al consumidor a través de una
plataforma online propia de la empresa, donde el acceso al contenido es
inmediato. Esta integracion de los procesos de venta Business-to-Business
permite a las empresas (en el caso de contenidos digitales las editoras) a
vender a precios mas competitivos y ofrecer servicios de valor afiadido al
conocer mejor el comportamiento del cliente, por su historial de compras y
consumo de contenidos. En este sentido un gran aliado de la Venta Directa es
el Big Data, que es una herramienta que ayuda explotar los perfiles del

consumidor.

5) Autoedicion

En el modelo de la autoedicién/autoproduccion el propio autor de una
obra realiza las tareas de edicién, marketing y distribucion. Este modelo se
considera uno de los mas disruptivos al eliminar el rol tradicional de las
editoriales en la cadena de valor. Asi pues surgen las plataformas de
autoedicibn que ofrecen servicios editoriales, e incluso de distribucion

incluyendo nuevos agentes de distribucion digital.

6) Micropagos — Contenido fraccionado.

El micropago es una transaccion, por lo general entre menos de 1€ y
los 5€ (aunque Paypal o Visa defienden que pueden llegar hasta los 10€ o
20€, segun el tipo de compra), para acceder a parte de algun tipo de
contenido, generando un fendmeno conocido como el fraccionamiento de
contenido. La microcompra de contenidos fraccionados tiene la ventaja para
el usuario/consumidor de que solo compra lo que de verdad le interesa.

El mercado tecnoldgico esta apostando fuertemente por este modelo
de pago, cada vez mas ligado con los pagos moviles. Las grandes empresas
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tecnolégicas y bancos espafoles, asi como los operadores de
telecomunicaciones han estado activos en este ambito, creando servicios
moviles para facilitar estos tipos de pagos. Google ha lanzado su Google
Wallet y Android Pay, mientras que Apple sigue trabajando con su modelo de
Apple Pay enfocado a la seguridad con la tecnologia Near Field
Communication (NFC) y el sensor biométrico Touch ID. Por parte de los
operadores de telecomunicaciones unos ejemplos son la Cartera NFC de
Movistar, Vodafone Wallet u Orange NFC.

7) Pago por consumo — Pay per view

El modelo Pay Per View naci6 en el sector de audiovisual, y se basa en
el pago por el contenido consumido por el usuario. En muchos casos el pago
por consumo esta intimamente ligado al modelo de suscripcion, que se vera
mas adelante. En estos casos se paga una suscripcion para acceder a un

paquete de contenidos base, con acceso a otros contenidos individuales de

pago.

8) Suscripcion

Bajo el modelo de suscripcion el usuario paga una cifra fija (mensual o
anual) a cambio de acceder mediante una plataforma digital al contenido
ofrecido. El contenido al que el usuario tiene acceso varia dependiendo del
modelo de suscripcién de la empresa. El mas destacado es el modelo
Freemium-Premium que ofrece dos opciones; una suscripcion gratuita con
publicidad con acceso limitado; o la suscripcién Premium de pago con acceso

ilimitado y sin publicidad.

9) Membresia

A diferencia con la suscripcion donde se paga algun anticipo a cambio
de un servicio o de un tipo de contenido, la membresia supone la pertenencia
a un grupo, club, periédico, comunidad, etc. EI modelo de negocio de
membresia es similar a la de una de suscripcion, aunque no solo se basa en
un intercambio monetario de pago por el servicio, sino que incluye programas

de afiliados donde el suscriptor también pertenece a una comunidad de
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miembros de la plataforma que tienen en comun el interés y fidelidad a esta

herramienta web.

10) Freemium-premium

El modelo Freemium-Premium, el cual ya se mencioné en el modelo de
negocio de Suscripcion, consiste en ofrecer algun producto o contenido de
manera gratuita con publicidad o marketing agregado, y un servicio Premium
donde se paga por acceder a contenido adicional o ilimitado. En este modelo
de negocio los usuarios que optan por el contenido Premium son una minoria,
entre 5y el 15%, por lo que la captacién de anunciantes asi como maximizar
el nimero de usuarios es muy importante, dado que la publicidad suele ser su
principal via de ingresos.

La aplicacién de este modelo de negocio no siempre esta ligada a la
suscripcién. En el caso de los videojuegos y las aplicaciones, se combina con
los micropagos, ofreciendo una version basica, gratis o de bajo coste, con
contenidos adicionales que se pueden comprar dentro del juego/aplicacién,
denominada Pay in App.

Candy Crush Saga, Clash of Clans, y Game of War-Fire Age son los
tres juegos que mas ingresos generan (de $400.000 a $900.000 por dia) de la

venta de contenidos adicionales (Pay in App).

ONTSI (2016:58) realiza otra clasificacion de los modelos de negocio
de forma mas especifica para el videojuego y sefiala tres grandes modelos de
negocio en el sector.

1) Pay to Play: Es el modelo de negocio usado en la cadena de valor
tradicional donde se compra el videojuego en formato fisico. También se ha
visto replicado en la cadena de valor desmaterializada donde se paga por la

descarga de un juego online.

2) Free to play (F2P) o freemium: Se ofrece una versién gratuita del
juego con funcionalidades limitadas. Dentro del juego se ofrece la posibilidad
de adquirir versiones mejoradas o nuevas funcionalidades a través de micro

pagos. En las versiones gratuitas del juego se suele utilizar publicidad como
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fuente de ingreso, incentivando la compra de la version mejorada sin

publicidad.

3) Publicidad: El juego se ofrece gratuitamente, financidndose a base
de contener publicidad dentro del juego. Existen varias formas de incorporar
esta publicidad:

a) In Game Advertising: La publicidad estd metida directamente en el
juego donde aparecen avisos publicitarios o productos de una marca
determinada.

b) Around-Game Advertising: La publicidad se proyecta antes de que
comience el juego, incluso en ocasiones al finalizar una partida (muy comun
en los juegos online).

c) Anuncios Banner: La publicidad esta insertada en la aplicacion movil.

d) Advergaming: Aqui los juegos estan desarrollados especificamente
para promocionar una marca que esta financiando el juego como parte de una

estrategia de publicidad.

Segun la ONTSI, “en muchos casos se hacen combinaciones de estos
modelos para adaptarse a los diferentes perfiles y preferencias de los
usuarios” (ONTSI, 2016:68). No existen férmulas que garanticen buenos
resultados comerciales ni que rentabilice la inversion. En los juegos de tipo
casual para dispositivos moéviles los factores de éxito suelen ser mucho mas
azarosos 0 no resultar muy evidentes para el publico potencial de los mismos.
No cabe duda de que el apoyo de un grupo empresarial influyente lograra
mejores posicionamientos para determinados productos, pero sera en ultimo
término la calidad del mismo y su capacidad para satisfacer la demanda de
ocio del jugador los que determinen su éxito. Eric Seufert (2012) sefiala tres
razones por las que los usuarios de los juegos free-to-play abandonan en un
70% el juego tras el primer contacto con el mismo. Son las siguientes: 1) El
desarrollador no comunica calidad. La impresién de profesionalidad es
fundamental no sélo para que el jugador se mantenga jugando, sino para que,
habiendo dedicado bastante tiempo al mismo, pueda llegar a acceder a
alguna de las formulas de pago; 2) El juego no transmite la impresion de
ofrecer una experiencia de juego duradera. Los usuarios estaran dispuestos a
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invertir parte de su dinero destinado a ocio si consideran que la aplicacion les
proporcionard meses de entretenimiento; 3) El videojuego intenta satisfacer a
todo el mundo. Una pleitesia excesiva a todo tipo de publico terminaréa por no
agradar a nadie. Como en la produccion de otro tipo de contenidos digitales y
culturales, la determinacion de un target preciso al que dirigir la aplicacion
multiplicard las posibilidades de éxito del producto. Seufert concluye
afirmando simplemente que el juego no es bueno o que ha fallado en la

estrategia de comunicacion de sus cualidades.

Segun De Prato (2012:43), en el marco anterior, las fuentes de los
ingresos y los modelos de negocio se preparan para cambiar y para seguir
evolucionando al mismo ritmo que los servicios o productos subyacentes.
Ademas, en relacion con los videojuegos online la riqueza de los diferentes
tipos de juegos y la variedad particular para atraer clientes hacen en este
mundo que los modelos de negocio sean algo un tanto articulado. Esto no es
algo exclusivo de la industria de los videojuegos online, la cual promueve un
espacio en el que una gran variedad de fuerzas nuevas se enfrentan con
otras y co-evolucionan.

Los modelos de negocio alternativos que se encuentran los usuarios al
entrar en el mundo de los videojuegos online son un tanto diferentes de
aquellos a los que estan acostumbrados. Al principio de la era online las
editoras de videojuegos trataban de adoptar los modelos de negocio
"antiguos”, los modelos anteriores de la industria. En el mundo offline las
editoras solian mantener los derechos de los videojuegos y las licencias de
las desarrolladoras de software que permitian que las editoras y los
fabricantes obtuvieran beneficios, estos ultimos permitiendo incluso vender
hardware de consola con pérdidas por unidad mientras se pre-vendieran
titulos a las editoras (De Prato, 2012:43).

Con respecto a la demanda, los consumidores se ven mas atraidos por
el enfoque hacia el sistema “free to play” (jugar gratis) que por el videojuego
en si, debido a que lo ven como un riesgo econémico menor. Los usuarios
tienen mas confianza y mas ganas de pagar pequefas cantidades de dinero
por los productos digitales que mejoran su experiencia de juego una vez que
ya se han familiarizado con el juego y han disfrutado usandolo.
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Con respecto a la distribucion, las editoras estan motivadas a adoptar
el modelo de los productos virtuales por la enorme diferencia que existe entre
la vida de los productos virtuales y la de los videojuegos en si. Los productos
virtuales tienen una duraciéon mucho mayor en lo que se refiere a las ventas,
es decir, una ventaja para el vendedor. Un producto se podria vender online
durante afios, mientras que la vida de un videojuego es de algunos (o,
incluso, pocos) meses.

Segun De Prato (2012:44), al considerar los efectos de esta evoluciéon
en el modelo de negocio subyacente sobre la distribucion de los ingresos
entre los actores de la cadena de suministro es necesario tener en cuenta dos
procesos simultaneos. Por un lado, hay una tendencia generalizada sobre la
transformacién de los productos digitales en servicios, algo que también
incluye a los videojuegos oline.

Por otro lado, hay procesos de desintermediacién y de reintermediacién
y ambos afectan a la cadena de suministro. Hay que esperar en el futuro una
disminucion en relacion a la importancia de los distribuidores y vendedores
minoristas, mientras que los proveedores de servicios de Internet (ISPs) estan
cada vez méas presentes en los nuevos escenarios. Los nuevos retos
proporcionan una buena oportunidad para las editoras y desarrolladoras a la
hora de incrementar su reparto de beneficios que, en el pasado, eran
bastante menores para los desarrolladores en Europa (De Prato, 2012:44).

El éxito de los videojuegos online, al igual que el de los videojuegos
para moviles, estd ligado a la aparicion de ciertos modelos de negocios
consolidados y escalables. Aun asi, todavia no se sabe cual sera el modelo

de negocio con mayor éxito ni cuando se pondra en marcha éste.
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4. Una industria oligopédlica.

Para comprender la posicion de los diferentes agente implicados en la
industria del videojuego, hemos de entender que desde un punto de vista
comercial, los sujetos se convierten en vendedores y compradores y, cuando
concurren libremente, se dice que existe competencia; la competencia se
produce cuando varios vendedores satisfacen las mismas necesidades.
Segun estas premisas, Medina Laverdn diferencia en la obra Estructura y
gestidon de empresas audiovisuales (2005:23-24) cuatro tipos de situaciones

en el mercado:

a) Competencia perfecta: en la que ningun vendedor domina el
mercado, el nimero de vendedores es abundante y las fuerzas econémicas
operan con libertad. Esta situacion es poco real.

b) Monopolio: cuando sélo un vendedor controla el mercado y es quien
establece los precios. Este era el caso en Europa antes de que se liberalizara
el sector de la television y so6lo podian emitir television las cadenas publicas.
El monopolio se produce cuando no hay sustitutos cercanos y existen
barreras de entrada que impiden la entrada de nuevos competidores.

c) Oligopolio: se produce cuando el numero de vendedores es limitado
y, por tanto, existen altas barreras de entrada y los productos apenas estan
diferenciados.

d) Competencia monopolistica: cuando existe diferenciacion de
productos y cada producto es ofertado sélo por la empresa especializada en
su produccion y distribucion. Se aprecia cierto control de precios y se compite
a través de la publicidad (Medina Laveron, 2005:23-24).

Con respecto a los tipos de concentracion, podemos clasificar los
siguientes, comunes por otra parte con el resto de empresas culturales y no
s6lo de la industria del videojuego. La mayoria de los autores diferencian
entre cinco formas de integracion empresarial en este sector, establecidas en
funcién de la presencia de la empresa concentradora en varias fases del

proceso productivo y/o en varios mercados. Citaremos a Pérez Gémez en su
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articulo “Las concentraciones de medios de comunicacion” (Quaderns del
CAC, 2000) para conocer los diferentes tipos de concentracion o de

integracion de medios de comunicacion para conformar grupos mediaticos:

1) Integracion horizontal (monomedia). Se da cuando una empresa o
grupo de empresas controla varias unidades de produccion en la misma fase
del proceso productivo y en el mismo mercado, de manera que los productos
o servicios que ofrecen dichas unidades de produccion son, desde el punto de
vista del comprador, idénticos, o cuando menos sustitutivos. Este seria el
caso, por ejemplo, de un grupo de comunicacibn que controlase
simultaneamente varias televisiones que difundiesen sus programas en el
mismo territorio. Esta concentracion resulta especialmente destacada en
algunos paises en donde mas de la mitad de la circulacién nacional de prensa
esta controlada por un unico grupo (Pérez Gomez, 2000:82).

2) Integracién vertical. Cuando una empresa o un grupo de empresas
estan presentes en varias fases del proceso de produccion. Como ejemplos
de integracion vertical (que son cada vez mas frecuentes) cabe citar el de los
operadores de television que controlan también los equipos necesarios para
la recepcién de los programas (como los decodificadores); o el de los
operadores de infraestructuras de telecomunicaciones que prestan
directamente servicios de television, y que han adquirido derechos de
retransmision exclusiva de los programas mas demandados por los
telespectadores (Pérez Gomez, 2000:82).

La concentracion vertical permite a los grupos multimedia la
convergencia de contenidos, es decir rentabilizar una misma inversién en
diferentes medios. Es el caso de las peliculas de éxito que explotan sus
ventas en distintos circuitos de distribucion siguiendo una sucesion pautada:
exhibicion en salas de cine y merchandising, venta de los libros que dieron
origen a los guiones cinematograficos, distribucion de bandas musicales,
exhibicion en televisidbn por cable o previo pago, y finalmente distribucion
mediante DVD o cintas de video (Pérez Gémez, 2000:82).

3) Integracion multimedia. Cuando una empresa 0 un grupo de
empresas controla simultineamente distintos tipos de medios de

comunicaciéon. Un ejemplo de este supuesto de integracién seria el de una
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empresa que controlase al mismo tiempo emisoras de radio, cadenas de
television, periddico, etc. (Pérez Gémez, 2000:82).

4) Conglomerados (integracion multisectorial). Cuando una empresa o
grupo de empresas esta presente en el sector de los medios de comunicacion
y al mismo tiempo también lo esta en otros sectores economicos. Existe el
peligro de que los medios de comunicacion se conviertan en el brazo
mediatico de un gran grupo empresarial o financiero. Ejemplos de
conglomerados pueden ser los bancos o constructoras que invierten en
television y telecomunicaciones (Pérez Gdmez, 2000:82).

5) Integracién internacional. Cuando una empresa de comunicacion
esta presente en distintos mercados nacionales de medios de comunicacion.
Muchas empresas de television buscan conseguir asi economias de escala y
aprovechar su know-how operando en paises distintos de aquél en que

originariamente comenzaron a prestar sus servicios (Pérez Gomez, 2000:82).

Los propietarios de las plataformas de hardware (Sony, Nintendo,
Microsoft) desarrollan sus estrategias en un mercado fuertemente
oligopolistico, en el que practicamente solo tres compafiias controlan el sector
del hardware, y no solo el hardware. Desde el momento en que cuentan con
sus propios desarrolladores, asi como los desarrolladores first-party, asi como
sus propias editoras y distribuidoras, reproducen un modelo de concentracion
vertical que terminan por concentrar buena parte de la industria en pocos
operadores. Si a ello sumamos que la produccion de software para sus
plataformas requiere de la licencia de los fabricantes de hardware, se
fortalece su posicion.

Segun Rodriguez y Pestano (2012:369), las tendencias oligopdlicas del
mercado de los videojuegos se manifiestan en que los tres principales
fabricantes de videoconsolas (Sony, Microsoft y Nintendo) controlan la
adjudicacién de licencias para la produccién de juegos para sus plataformas
(Wyman, 2009). Esta concentracién empresarial, generada por la necesidad
de disminuir el riesgo de fracaso comercial de los grandes lanzamientos, es la
causante de que en 2010 apenas cuatro empresas desarrolladoras coparan el
44% de los cincuenta juegos mas vendidos en Espafia: Nintendo EAD,
Electronic Arts (EA), Infinity Ward y Konami (Adese, 2011).
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En las tres primeras multinacionales se ha aplicado la estrategia de
integracion vertical. Nintendo y Electronic Arts controlan no solo la produccion
de nuevos juegos, sino la distribucion y, en el caso de Nintendo, también la
adjudicaciéon de licencias para el software de entretenimiento que utilice su
plataforma. Infinity Ward no se queda atrds, pues pertenece a Activision
Blizzard, que es un gran distribuidor estadounidense de videojuegos.

Por otra parte, estos grupos empresariales son el resultado de fusiones
con otras compafiias y compras de empresas mas pequefias, que se
efectuaron para mejorar sus ventajas competitivas en el mercado
internacional. Activision Blizzard es el resultado de la unién entre Activision y
Vivendi Games; Electronic Arts ha comprado desarrolladoras como Criterion y
Maxis, para producir grandes éxitos de ventas como Los Sims; Nintendo, por
su parte, ha creado y adquirido multiples empresas que disefian su software
de entretenimiento; y de la misma forma Konami compré a Hudson Soft. Take
Two Interacgive comprd Rockstar, por ejemplo.

Asimismo, estas multinacionales no se limitan a operar en el sector del
videojuego, sino que forman parte de conglomerados que participan en otras
actividades mediaticas, como es el caso del Grupo Vivendi, al que pertenece
Activision Blizzard; o la franquicia de television Choseishin Series, creada por
Konami. También tienen participaciones en otras actividades econdmicas,
como es el caso de Nintendo (equipos de béisbol y baloncesto de Estados
Unidos). De esta forma, se puede afirmar que utilizan la estrategia de la
integracion multimediatica y multisectorial.

Adicionalmente, la estrategia de la internacionalizacién esta presente
en todos los casos, pues Nintendo (japonesa), EA (estadounidense),
Activision Blizzard (también estadounidense) y Konami (japonesa) tienen
filiales en América, Europa y Asia, y Nintendo ademas tiene una en Oceania.
Alli contratan los servicios de empresas de cada lugar y adaptan los
contenidos al gusto de los consumidores locales, nacionales y regionales. Es
lo que ha hecho EA en Madrid, al instalar su Centro Europeo de Servicios de
Desarrollo. La digitalizacion facilita las economias de escala y la sinergia
entre plataformas y productos para aumentar la rentabilidad.

Las redes permiten conectar la financiacién, la produccion y la

distribucion dentro de cada pais y entre paises (Castells, 2009). Es por ello
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que la oferta se concentra cada vez mas en unos pocos actores, que

compiten, pero también colaboran, entre si simultaneamente (Castells, 2009).

4.1 Hardware europeo: una dificil via.

La introduccion de la industria europea en la creacion y comercializacion de
hardware a partir de marcas propias resulta bastante compleja desde la fuerte
consolidacion de Nintendo, Microsoft y Sony en el sector. Podriamos imaginar
una consola europea, pero dicha propuesta naceria, posiblemente, desde
margenes independientes, cuando no marginales, del sector, lo que restrigiria
Su uso, posiblemente, a mercados muy limitados en tamafio en comparacién
con la produccién mainstream de los tres fabricantes citados.

Los casos de Ouya o Shield, basados en el sistema operativo Android,
suponen un referente que las empresas europeas podrian tomar como
referente. Apuntamos, en todo caso, que ambos modelos tienen su origen en
compafiias norteamericanas con una amplia experiencia en el sector del
disefio de componentes (caso de la Shield de Nvidia) o con un respaldo social
sin precedentes a través de la busqueda de financiacion crowdfunding (si nos
referimos a Ouya). Simultineamente la empresa estadounidense Valve
Corporation, propietaria de la plataforma de distribucion y comercializacién de
juego online Steam, ha apostado por su introduccién en el campo del
hardware a partir de su colaboracién con diferentes fabricantes de PCs en lo
que compondria una nueva serie de consolas (0 de PCs disefiados
especificamente para el juego), bajo la comun denominacién de Steam Box.

Podemos imaginar plataformas similares disefiadas por otros magnates
del sector tecnoldégico como Apple, Google o Amazon (como ya se ha
comentado en este ultimo caso), los tres ademas—con sus propios dispositivos
moviles en el mercado. ¢ Seria posible una apuesta por el hardware de ocio
de manos de empresas europeas? Si nos atenemos a los principales
fabricantes de hardware europeos la primera respuesta seria negativa. Ni
Philips ni Siemens parecen estar en condiciones de abordar un desafio tan
ambicioso, ni mucho menos la que era gran locomotora de la telefonia maovil
europea, Nokia. El fracaso de la consola portatil N-Gage de Nokia puso en
evidencia las carencias de la industria del hardware europeo y su dificil

introduccién en un mercado monopolizado por japoneses y estadounidenses.
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Podriamos pensar en alternativas de algunas de las principales compafias
creadoras de software o de plataformas online, si bien el éxito de éstas nace
de un mercado que no es propio, sino derivado y conectado al de las
consolas. Rockstar, Ubisoft o Rovio han encontrado su lugar dentro del dificil
entramado industrial del videojuego, por lo que supondria un gran riesgo
desplazarse de su area de seguridad en la creacion de nuevos nichos de
mercado, en un sector (el hardware) en el que dependerian de terceros. La
crisis en el consumo de videojuegos, en lineas generales mantenida hasta
2013, no invitaba a pensar en la asuncioén de riesgos innecesarios.

¢, Quién podria arriesgar en este contexto? Empresas independientes
con éxitos capaces de generar confianza en los inversores y en las que un
fracaso no supusiera un gran descalabro econémico, por lo que no hablamos
de los grandes del sector. Dichas compafiias habrian de ser realistas en
cuanto al logro de objetivos y operar en las mismas escalas que ya hacen
algunas de ellas en el campo de los juegos casuales y para dispositivos
moviles. De tener que sefialar empresas europeas susceptibles de introducir
una consola europea podriamos intuir su procedencia: los paises nordicos
son, como ya vimos, aquellos con mejores expectativas de crecimiento y con
una mayor voluntad por innovar y proponer aplicaciones de juego que no se
limitan a la mera repeticiéon de modelos de la que hacen gala los grandes de
la industria.

A pesar de todo, esta posibilidad sigue pareciendo remota, tanto mas
desde que el mercado se ha expandido en una direccion muy precisa:
tabletas y Smartphones, dispositivos apropiados para el juego pese a no
contar con la misma potencia ni la amplia variedad de posibilidades abiertas
por las consolas de sobremesa y sus multiples periféricos. El crecimiento del
namero de usuarios con dispositivos moviles Android e iOS ha ampliado el
mercado potencial para las aplicaciones de ocio. Apostar por un nuevo
dispositivo que sirviera de plataforma para el juego podria ser un riesgo sin
mucho sentido, a menos de que corriera sobre el sistema operativo Android o
sobre PC y fuera compatible con las aplicaciones que los usuarios ya estan
utilizando en sus tabletas, en sus Smartphones o en sus ordenadores con

Windows.
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La apuesta por la fabricacion y venta de tablets propias es una realidad
a dia de hoy, en lo que podria ser la mayor aproximacion por parte de firmas
europeas a la creacién de un producto de hardware apto para el videojuego.
La empresa espafiola BQ, por ejemplo, tras iniciarse en la produccién de
lectores de ebook aposto de lleno por la diversificacion de su negocio a partir
de la fabricacion en China de tabletas y Smartphones disefiados en Espafia.
Wolder o iIMASD (con diferencias en el proceso de montaje de los dispositivos
con respecto a BQ) son otras compafiias espafiolas ocupadas en la

fabricacion y manufactura de tabletas.

- Smach Z: la consola espaifiola.

En un contexto de enorme competitividad empresarial, una empresa
espafiola se ha atrevido a realizar una arriesgada incursion en el mercado del
videojuego desde el sector menos favorable, a priori, y dominado por el
oligopolio del hardware, el de las consolas. Dicha propuesta tiene el nombre de
Smach Z y pasa por ser la primera consola de produccion al 100% espafiola.

Smach Z es una consola portatil creada por la compafiia con sede en
Palma de Mallorca Smach Team y sera comercializada en Espafia en la
primavera de 2017 y en el resto del mundo a finales de 2017 o principios de
2018. La particularidad con respecto a otros dispositivos portatiles es que
permitira funcionar como un ordenador portatil con los sistemas operativos
Windows 10 o Linux, hecho que permitiria el acceso a juegos programados
para PC a través de la plataforma de venta online Steam, la mas célebre
mundialmente en venta de juegos online. Los usuarios de Steam no tendrian
gue volver a comprar los juegos que adquirieron y que disponen en su libreria.

La posibilidad de juego en plataforma PC no limita el desarrollo de
juegos ni condicionaria, por tanto, la produccion a la dependencia de las
licencias de los fabricantes del hardware. Al mismo tiempo prolongaria el
dispositivo PC como plataforma para el juego como ya viene haciendo, sin que
implicara cambios costosos para el usuario o decisiones de compra
arriesgadas ligadas a una consola de evolucidon menos previsible. Se trata, por
tanto, de un valor seguro que invita al uso del PC como plataforma de juego

libre y abierta, yendo mas alla de las posibilidades de Android.
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Segun afirman sus creadores, tanto el disefio como la produccién de
SMACHZ Z se realizan integramente en Espafia. Ademéas de una consola de
juegos SMACH Z puede usarse como un ordenador portétil, con Windows o
Linux, en el que se pueden ejecutar programas, navegar por internet o
reproducir peliculas (RTVE, 2016).

Otra las caracteristicas de esta consola, a diferencia de otros modelos,
es que se trata de una consola modular, por lo que los usuarios de Smach Z no
necesitaran comprar una consola nueva con el cambio, por ejemplo, de
generacion en los procesadores de memoria RAM o de ampliacion de disco
duro, ya que contard con la posibilidad de hardware actualizable mediante el
cambio de madulos.

El proyecto fue financiado a través de Kickstarter. Con mas de 800
patrocinadores, a principios de noviembre de 2016 ya habia superado los
322.800 euros y habian prolongado su campafia varias semanas mas, incluso
si el objetivo econémico era en principio de 250.000 euros.

Segun recoge el diario Cincodias.com (2016), Smach Team recibié en
2016 su primera inyeccion de capital de la incubadora Mola, junto con otros
inversores privados, que destinaron a financiar la produccion del primer
prototipo. Hasta noviembre de 2016, la firma invirti6 mas de 150.000 euros y el
plan era invertir otros 300.000 euros en el disefio y desarrollo de la version
final. Los participantes en este crowfunding habrian reservado la videoconsola
y sus accesorios por 50 euros menos y la recibirian en marzo de 2017,
mientras que el resto de los interesados deberian esperar a diciembre de 2017
para comprarlo (Cincodias, 2016).

Segun el CEO de Smach Team, David Fernandez Montanes, esperan
que en este tiempo poder llegar a una cifra mucho mas elevada que haga
rentable su produccién: "El ritmo de venta es muy motivador y demuestra el
interés que ha despertado en el mundo gamer" (Cincodias, 2016).

El dispositivo tiene dos versiones: la version normal tiene un precio de
preventa de 299 euros, y la version PRO, con el doble de RAM y disco duro,
camara, 4G y otros extras, cuesta 499 euros.

El objetivo de los creadores de Smach Z es permitir hasta cinco horas de
juego sin necesidad de cargar la consola, para lo que cuentan con una bateria
de 1.000 amperios. Segun afirmaba David Fernandez, con respecto al control
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tienen como referencia el esquema del Steam Controller (el periférico
desarollado por Valve) que puede configurarse, mediante accesos directos,
para jugar incluso a videojuegos de rol multijugador masivos en linea (Mmorpg)
que suelen requerir el uso de un gran numero de teclas para jugar (Europa
Press, 2016).

Segun publica la propia compafia en Kickstarter, las caracteristicas
técnicas de la consola portéatil modular son las siguientes:

-Cores: 4/4

-CPU: AMD Merlin Falcon RX-421BD (12-15w) SoC a 2,1 GHz; 4
nucleos

-GPU: Radeon R7 a 800 MHz

-RAM: 4 GB (versién estandar) / 8 GB (version Pro)

-Memoria de almacenamiento interna: 64 GB o 128 GB (version Pro)

-Soporte para Windows 10 y/o Linux

-Pantalla tactil de 6 pulgadas capacitiva, con resolucion 1080p

-Autonomia: 5 horas de juego.

-Conectividad: WiFi (5.0 Ghz) y Bluetooth; 4G LTE en la version Pro

-Puertos: HDMI 'y USB 3.0 type C

-Slot para tarjetas MicroSD

-Conectividad bluetooth

-Camara frontal de 1,3 megapixels (Unicamente en la versiéon Pro).

Podriamos preguntarnos por qué los fabricantes de PC o de dispositivos
integrantes del ordenador personal como Nvidia no han apostado por la
creacion de sus propias plataformas de juego portatil sobre PC, en lugar de
apostar unicamente por el dispositivo de sobremesa. Smach Z cuenta a su
favor con la novedad de su propuesta y el saberse pionera de un dispositivo
con demanda asegurada por parte de los jugadores de videojuegos. El
problema vendra cuando la competencia, sin una inversion desorbitada tal y
como ha hecho Smach Team, decida “robar” la idea y vender sus propios
dispositivos portatiles sobre PC, contando con un apoyo logistico y de
marketing que Smach Z en 2016 aun no ha tenido y se esfuerza por tener. Se

hace necesaria una inyeccion de capital que permita posicionar el nuevo
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dispositivo como pionero y referente de un producto disefiado para hacer

felices a sus usuarios y satisfacer sus demandas.
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5. La produccion de videojuegos en Europa.

El consumo global de hardware y software de ocio en Europa en 2011 en los
ocho mercados principales de la Union Europa alcanz6 un valor absoluto,
sefiala Adese (2012:33) de 9.829 millones (periféricos excluidos), lo que
supuso una reduccion del 11,18% con respecto a 2010. De este total, alrededor
de 3.524 millones fueron destinados a la adquisicion de hardware y el resto a
software.

En cuanto a hardware mas utilizado para el juego, en 2010 en toda
Europa la media seria en primer lugar del 49% de jugadores para el PC,
seguido de un 14% que juega con la Wii de Nintendo, un 10% con teléfonos
moviles, un 7% con alguna de las versiones de la portéatil Nintendo DS, un 5%
para la Playstation 3 de Sony y un 4% con Xbox 360 de Microsoft, segun
sefala ISFE (2010:26). Estos valores tienen variaciones importantes segun qué
pais, dandose también el caso del jugador que no se limita al uso de una sola
plataforma sino que combina varias. De igual forma, los valores diferiran en
funcion de si el jugador lo es principalmente de un tipo de hardware u otro.

A pesar de la aparente importancia del PC como plataforma para juegos,
los resultados en venta de software para este tipo de dispositivos, muy por
debajo del software para consolas, pone en evidencia que la preeminencia del
PC se encuentra antes en su expansion en los hogares como herramienta
multifuncional digital mas presente en los hogares europeos que en su eleccion
como dispositivo preferido para juegos. El Libro blanco de los contenidos
digitales de 2011 publicado por Aemetic (2011:32) cita PWC para recoger la
contribucion al mercado global de los videojuegos segun sus canales de
distribucion e indica que en 2010 un 53,3% de los ingresos en la venta de
software de ocio era para consolas, seguido de un 25,1% para videojuegos a
través de Internet, un 15% para juegos para moviles y sélo un 6,6% para
juegos de PC. En el caso de Espafia, en 2011 (Aemetic, 2011:47-48) el 93,8%
de la facturacién de software correspondié a los videojuegos para consola, el
5,8% para juegos de PC y el segmento denominado PC Info & Edutainment

aporto el 0,5% de la facturacion.
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Considerando que el valor relativo a la venta de software en Europa
rondaba los 6.300 millones de euros, tendriamos que el total de ingresos de
juegos para PC rondaria los 378 millones de euros, lo que lo convierte en un
valor muy limitado con respecto a los ingresos obtenidos en la venta de
videojuegos para consolas (cercano, por tanto, a los 6.000 millones de euros).
Las expectativas de futuro del PC como plataforma de juegos lo ligan, como ya
hace, al juego online y a las aplicaciones relacionadas con las redes sociales,
si bien se encuentra frente a una competencia en el mismo sector procedente
de las tabletas y los Smartphones antes que de las consolas de sobremesa. En
2008, Wyman (2009:22) ya anunciaba que para el periodo 2006-2012, el
crecimiento de las plataformas online y movil, unido a la posicion predominante
de la consola, hacia que el videojuego para PC fuera la plataforma que mas
importancia relativa perderia respecto al resto, expectativa que se cumplio.
Wyman destaca, con todo, que el PC como plataforma de consumo
intervendria también en el juego online.

Recogemos estos datos y hacemos relativo el lugar del PC dentro del
mercado del videojuego con la idea de destacar la principal caracteristica del
mercado en lo relativo a soportes para el videojuego: la posicion dominante de
las consolas de videojuegos, al menos hasta ahora, como plataforma de
juegos, lo que refuerza la idea de las tendencias oligopdlicas del mercado.
Nintendo, Sony y Microsoft controlan no sélo la practica del mercado de las
consolas, sino también la adjudicacion de las licencias para el desarrollo de
software para sus plataformas (Wyman, 2009:25). La consola de videojuegos
europea no existe y las tendencias mas inmediatas en el sector, asi como la
actual situacién de crisis econ6mica, no invitan a pensar en su creaciéon a
medio plazo, mas de 20 afios después del predominio absoluto en el sector por
parte de las poderosas compafias japonesas y estadounidenses.

Recordemos, no obstante, que desarrollo y edicibn son dos sectores
independientes en la cadena de produccién del videojuego, aun estando
fuertemente relacionados e incluso integrados en una sola empresa en muchas
ocasiones. Asi, a pesar de la escasez de editores europeos entre los mas
influyentes en el mundo, es posible encontrar un buen nimero de compafias
desarrolladoras en Europa creadoras tanto de juegos de enorme popularidad y

ventas como de otros mas modestos.
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Este hecho supone que mientras que muchos juegos son desarrollados
en Europa, buena parte de los beneficios que generan van a las arcas de los
grandes editores estadounidenses y japoneses, lo cual significa, sefiala la
European Game Developer Federation (2011:6) que Europa no se beneficia de
sus esfuerzos de produccion, sus habilidades y su herencia cultural.

Tenemos pues que la industria europea del software de entretenimiento
ha quedado durante los ultimos veinte afios fuera del sector del hardware y su
implicacion en la edicion queda por detrds de las grandes publicadoras
japonesas y norteamericanas, con lo cual podemos llegar a la conclusion de
que el &rea mas productiva es la del desarrollo de videojuegos, aquella objeto
de esta monografia. Adladamos que la calificacidon de “productivo” procede de la
amplia cantidad de empresas y proyectos antes que de la posible rentabilidad
de la inversion en aquellas, dado que —como hemos apuntado- la cadena de
valor tradicional en la industria del videojuego (es decir, a través de ventas del
producto fisico) reduce notablemente la recuperacién de beneficios para los
desarrolladores.

El desarrollo de videojuegos se ha convertido en el sector mas activo en
Europa dentro del conjunto de la industria y aquel que parece ofrecer mejores
perspectivas de crecimiento, aun integrado dentro de estructuras verticales
pertenecientes a multinacionales con sede en Japén o Estados Unidos. El
trabajo para editores ubicados fuera de Europa hace con mucha frecuencia al
jugador desconocer la procedencia del software y quedaria sorprendido en
muchas ocasiones si supiera de sus origenes europeos. Supone asi, al menos
hasta ahora, la alternativa de crecimiento mas realista dentro de la industria.

Realizaremos un breve repaso de la oferta de los diferentes paises
europeos en el campo de la produccion del videojuego, comentando sus
particularidades mas notables, asi como las empresas cuyo software ha tenido
mayor éxito y popularidad. Esta somera vision de la produccion nacional,
ampliada en capitulos posteriores, nos servira asi como compilacion de los
logros de la industria europea, al tiempo que intentara confirmar la tesis aqui
expuesta del gran potencial de la produccion europea.

La industria britanica de desarrollo de videojuegos es la tercera mas
grande en el mundo en términos de éxito y ventas por paises. En los ultimos

afos destacaron las actividades de empresas como Rockstar North y Rockstar
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Leeds (creadores de la serie Grand Theft Auto), Traveller's Tales (Lego Star
Wars, Lego Harry Potter), Criterion Games (con varios titulos de la saga Need
for Speed), Media Molecule (LittleBigPlanet), Codemasters (TOCA Touring Car)
o Core Design (absorbido por la nipona Square Enix y creadora de Tomb
Raider). La produccion inglesa carece de una identidad nacional muy definida y
elabora juegos para un mercado global, por lo general en régimen de
coproduccion con grandes editores que dardn una divulgacion planetaria a sus
productos mas destacados.

En marzo de 2012, el gobierno britdnico aprob6 nuevas regulaciones
que protegian la industria al reducir las tasas para sus desarrolladores, lo que
permitird incrementar sus beneficios y atraer la produccion de nuevos
proyectos por parte de inversores extranjeros. Este hecho debe asi contribuir a
suavizar los inestables resultados que desde 2008 venia ofreciendo la
industria, como ya vimos.

Francia es el tercer mercado europeo de los videojuegos tras Reino
Unido y Alemania pero el segundo polo europeo de desarrollo después de
Reino Unido, quinto a nivel internacional (precedido de Estados Unidos, Japén,
Reino Unido y Canada). Segun Invest in France Agency (2012:1), las 300
compafiias que operan en el sector dan empleo de forma directa a 5.000
ciudadanos y el doble en sectores indirectos, como la ingenieria de tecnologias
de la informacién. La produccion de videojuegos francesa brilla principalmente
a partir de las delegaciones orientadas a la produccién de Paris y Montpellier
de la editora Ubisoft, la cuarta editora de juegos con mayor volumen de negocio
a nivel global. Los equipos de produccion de Ubisoft, con delegaciones 23
paises, fueron responsables de sagas como Tom Clancy's Splinter Cell,
Rayman, Ghost Recon, Red Steel Rainbow Six, Brothers in Arms, CSI, Prince
of Persia, Heroes of Might and Magic V, Red Steel o Assassin's Creed. Mas alla
de Ubisoft, podemos destacar el relieve de Eden Games, creadora de V-Rally,
Test Drive o el reboot de Alone in the Dark, ademas de otros tantos 130
estudios que destacan por su creatividad y conocimientos técnicos.
Consideremos también la participacion francesa en Activision-Blizzard, como
division de Vivendi, aunque con sede en Estados Unidos.

Desde 2007, el Ministerio de Cultura francés subvenciona el desarrollo
de videojuegos con hasta un 20% sobre los costes de produccion de sus
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juegos, con un limite de 3 millones de euros al afio, siempre que sea de calidad
y promueva la diversidad cultural.

Alemania, principal potencia econdmica europea del momento, tampoco
descuida su implicacion activa en el mundo del videojuego. Desde 2008, el pais
incorporo a la Federacion de Desarrolladores de Videojuegos Alemana (GAME)
dentro del Consejo de Cultura de Alemania, el organismo que agrupa a todas
las asociaciones federales y que gestiona la politica cultural del pais. La
proteccion y atencion por parte del Estado ha significado una pérdida de
libertad creativa de la industria, desde el momento en que se ha cuestionado la
idoneidad de juegos en los que la violencia suponia un elemento
caracterizador. El debate acerca de la posible prohibicion a través de una ley
de la activacién de argumentos o motivos violentos llevé a empresas como
Crytek a anunciar que de aprobarse dicha ley, migraria la base de sus
instalaciones a otro pais. Entre las empresas desarrolladoras mas célebres
caben destacar Blue Byte Software (Battle Isle, The Settlers), Crytek (Far Cry,
Crysis, Ryse), Deck 13 (Ankh, Jack Keane, Venetica), Deep Silver (The Magic
Roundabout, Ride to Hell) Piranha Bytes (Gothic, Risen).

A pesar de su peso en Europa como mercado consumidor del
videojuego, la produccién italiana no ha destacado a nivel internacional de la
misma forma que lo hicieron los paises anteriores. Ello se debe, entre otras
razones, a la escasez de editores internacionales, dado que mas bien se
encuentran activas las filiales de los grupos nacionales. Existen alrededor de
60 empresas dedicadas al desarrollo de juegos, la mayoria de ellas repartidas
entre las regiones de Lombardia y el Lazio, y ocupadas principalmente con la
creacion de juegos para ser distribuidos de forma online o para dispositivos
moviles.

El contrapunto a estos datos se encuentra en la potencia de las
industrias culturales italianas. Organizadas en grandes corporaciones
multimedia presentes también en otros paises (caso de la television y, en cierta
forma, la prensa de Espafia), no disponen de un departamento de desarrollo de
juegos que pudiera servirse de las estructuras de los grupos. Destaquemos, no
obstante, dentro de la industria de la produccion italiana la compaiiias
Milestone (WRC, SBK Generations), Artematica (Diabolik The Original Sin,
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Subbuteo) o Twelve Srl (Martial Arts: Capoeira, Cid the Dummy, Party
Crashers).

El posible caracter cultural del videojuego se discutia en el parlamento
italiano, de forma similar a como lo habian hecho previamente otros Estados
europeos. Desde un punto critico con el sistema, el proyecto La Molleindustria
hace una lectura critica del juego para apropiarse del mismo con objeto de
hacer critica social.

Segun sefialaba la ONTSI (2012:50), la facturacion de las empresas que
se dedican a la edicion de videojuegos en Espafia se debe principalmente a la
produccion de juegos para dispositivos moviles descargables, que supone casi
el 50%, seguido de los juegos para consola, tanto descargables como en
soporte fisico con un 26%. Los juegos para PC suponen el 11,2% de toda la
facturacion. Los juegos online con acceso desde la consola facturan ya un 6%,
mientras que en los que se accede desde el PC son s6lo un 2%. Los juegos
para dispositivos moviles instalados en los aplicativos suponen un 3%. Por
altimo, los juegos para ordenador descargables alcanzan el 1,9% de la
facturacion nacional.

Las empresas esparfolas, apunta Antonio Checa (2009:182) dedicadas
al desarrollo de videojuegos eran a finales de 2009 casi un centenar, si bien en
Su inmensa mayoria son de pequefio tamafio y soOlo tienen una actividad
regular y consolidada alrededor de la veintena. Entre éstas destacan Pyro
Studios (Commados, Planet 51, The Moleys), Virtual Toys (Horsez, Imagina
Ser Disefiadora, juegos para las franquicias Cars de Disney, Geronimo Stilton,
Reaks Wars), Digital Legends (Battlefield Bad Company 2, One, Dance
Fabulous), Mercury Steam (Castlevania: Lords of Shadow, Clive Barker's
Jericd). ElI nimero de empresas se incrementd notablemente en los afios
posteriores.

Segun Wyman (2009:24), la mayoria de empresas son de pequefio
tamafio y se centran en el desarrollo de videojuegos casuales para camparas
de marketing o para moviles. Las empresas de tamafio medio, ademas de
realizar trabajos por encargo, acometen uno o dos proyectos simultaneos, por
lo que carecerian de un planteamiento industrial “a lo grande”, a diferencia de
compafias europeas como Ubisoft o Rockstar Games, para una sola
plataforma. También es habitual, como en el sector de la postproduccion
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cinematografica, que realicen por encargo de terceros algunas de las partes
integrantes de un videojuego.

El dltimo grupo destacado de desarrolladoras de juegos en Europa se
ubica en los paises nordicos, desde los que, con una apuesta decidida también
desde las politicas publicas, emergen compafias que estan llamadas a liderar
la produccion europea para distribucion online y juego en dispositivos moviles.
Podemos citar como paradigmatico el caso de la finlandesa Rovio
Entertainment, responsable de unos de los juegos de mayor éxito social en los
primeros afios de la década 2010: Angry Birds. Supercell (Clash of Clans, Hay
Day), con pocos productos y objetivos realistas, es otra de las empresas con un
prometedor futuro y una politica de empresa muy definida, orientada también al
juego casual moévil. Otras desarrolladoras destacables son las suecas Dice
(Battlefield, Sherk) o Avalanche Studios (Just Cause, Renegade Ops), la
noruega FunCom (Age of Conan, The Secret World) o la danesa 10 Interactive
(Kane & Lynch: Dead Man, Hitman). En 2011, segun The Finish Game Cluster,
las desarrolladoras finlandesas ocupaban a 1.264 empleados, con unas
expectativas hasta 2020 de crecer hasta los 6.500. De los 105 millones de
euros recaudados en 2010 se crecid a los 165 de 2011, hecho que les lleva,
con un optimismo desbordante, a predecir unos ingresos de 2,5 billones de
euros también para 2020. Aunque las cifras son desorbitadas y los factores que
pueden cambiar el rumbo de este desarrollo hasta 2020 pueden ser muchos y
variados, no hacen sino mostrar la fe en el futuro de las desarrolladoras
nérdicas.

No olvidemos tampoco que en Finlandia se encuentra la base de Nokia,
empresa multinacional de comunicaciones y tecnologia que aposté por el
sistema operativo Symbian y un modelo propio de consola portatil integrado
con propiedades de un teléfono movil, la Nokia N-Gage. El fracaso de la
consola y su posterior revision, N-Gage QD, no ha impedido a Nokia seguir
apostando por la adaptacién de sus dispositivos para el juego, esta vez a partir
del sistema operativo Windows Mobile 8. La adquisicién de Nokia por Microsoft
crea nuevas incertidumbres acerca del futuro de la finlandesa.

Este repaso por las empresas mas sobresalientes en el sector del
desarrollo del juego europeo tiene por objetivo reafirmar la idea de que Europa

no sélo es un mercado de consumo dentro del conjunto de la industria, como
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expusimos en el apartado previo, sino también un activo agente en la
produccidén. Aunque este trabajo se hace frecuentemente para editores no
europeos y queda subordinado a los acuerdos de licencias y royalties de las
tres grandes empresas que controlan el mercado global de las consolas,
supone un area importante desde la que consolidar la industria europea del
videojuego. El cambio en el modelo de negocio que implican las nuevas formas
de distribucion y la eleccién del usuario de nuevas plataformas de juegos
moviles abre nuevas expectativas al sector. La nueva cadena de valor hacia la
gue girara buena parte del negocio no esta exenta de riesgos para el conjunto
de la industria, incluida también la europea, pero el cambio tecnoldgico y de
hébitos de ocio llevan consigo un nuevo reparto de cartas. La industria europea
puede tomar una posicion aventajada, en una oportunidad que no puede dejar
pasar para constituirse como una alternativa real a la hegemonia nipona y

estadounidense.

5.1 Caracteristicas de la produccion europea.

A la hora de sefalar las caracteristicas béasicas definitorias del modelo
europeo de desarrollo del videojuego, hemos de precisar que no se puede
hablar de un Unico modelo de produccién en el que se reconozcan todos los
paises productores, dado que las particularidades de las industrias de las
diferentes naciones que componen la Union Europea son tan dispares que
resultaria demasiado simplista e incluso forzado un Unico modelo. Incluso
dentro de cada industria nacional, las diferencias son notables en funcion de
las empresas y los sectores a los que nos refiramos.

Paralelamente, tampoco podemos desligar el conjunto de la industria
europea de producciéon de la japonesa o la estadounidense, dada la
concentracion dentro del sector y su fuerte proyeccion mundial. Nos
encontramos ante un mercado global con agentes internacionales que operan
en diferentes mercados y para los que no existen fronteras, o donde la
identidad nacional no define en muchas ocasiones a la produccién. Sin
embargo, es posible reconocer ciertas caracteristicas que dotan de unidad a
los diferentes modelos de desarrollo europeos, al tiempo que los distinguen

de otros centros de produccion, y que pasaremos a comentar a continuacion.
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a) La industria europea se encuentra practicamente ausente del
mercado del hardware para juegos. Tanto el mercado de las consolas de
sobremesa como portétiles se encuentra copado por tres grandes compafias
con un alto nivel de rivalidad entre si, que deja poca alternativa para
productos especificos dentro de esta gama. Los poderosos de las plataformas
son Nintendo (con una larga tradicion en el mercado), Sony (que se introdujo
con en el sector de manos de su consola Playstation) y Microsoft (el gigante
de la informatica que se inici6 en el mercado del hardware, con no pocas
dificultades, con Xbox).

b) La opcién para una introduccion en el negocio del hardware para
juegos viene de la mano de la expansidon de los Smartphones y de las
tabletas, que comienzan a convertirse en estandares en muchos mercados. El
fendbmeno de los Smartphones ha convertido a sus usuarios —que en principio
se acercaban a él como herramienta de telefonia y de comunicaciones, en
general- en potenciales usuarios de juegos desarrollados para dichas
plataformas. Como antecedente dentro del desarrollo europeo de videojuegos
en este modelo de dispositivos, tenemos el caso de Nokia, que comercializé
con un éxito comedido la consola portatil N-Gage, también con funciones de
teléfono Smartphone con sistema operativo Symbian.

c) La industria europea cuenta, sin embargo, con una larga tradicion de
desarrolladores desde los mismos origenes del juego. El destino de la
produccion de cada pais ha corrido diversa suerte y ha variado en el tiempo,
sufriendo un fuerte revés con el auge de las videoconsolas japonesas en los
aflos 90. Hay pocas comparfias europeas que se encuentren entre los
mayores productores y las que mas destacan se encuentran en Reino Unido
(con 23 de las 27 compafias europeas punteras en el desarrollo de juegos,
como Rockstar Leeds, Eidos Interactive o Media Molecule), Francia (con
Ubisoft, por ejemplo, presente en los rankings globales) o los paises nérdicos
(con compafias como Funcom, DICE, CCP o Remedy). El resto de paises
cuenta con empresas que puntualmente han desarrollado videojuegos de
gran impacto, sin que en muchos casos los jugadores hayan sido conscientes
de estar ante un proyecto de origen europeo.

d) El retraso de la industria nacional, sefialan Rodriguez y Pestano

(2012:368), viene ocasionado por el modelo que rige el sector de los
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videojuegos, el llamado blockbuster o modelo superventas. Esta causa puede
extrapolarse al conjunto de la industria europea: en este modelo la industria
debe afrontar los riesgos de desarrollar un producto costoso cuyo éxito no
esta garantizado. De este modo, las empresas se ven obligadas a diversificar
los riesgos para mitigar el efecto de las inversiones realizadas en juegos de
poco éxito o tener cierto tamafio para compensar los fracasos con los éxitos.

Este modelo se da también en la industria cinematogréafica, donde la
inversion y el riesgo son elevados en la creacion de productos culturales muy
dependientes de la demanda del consumidor. La ausencia también en el cine
europeo (y, mas concretamente, en cinematografias nacionales como la
espafiola) de infraestructuras consolidadas que permitan abordar la
produccion de una forma industrial explica la mayor dificultad de su
expansion. A diferencia del videojuego, la cinematografia cuenta en varios
paises europeos con importantes ayudas del Estado que permiten una
continuidad en la produccion.

e) La proteccion del juego como industria cultural es muy reciente en el
tiempo y responde a la eclosion de una industria capaz de proporcionar
importantes beneficios, al tiempo que procurar puestos de empleo de forma
directa e indirecta, antes que a la reivindicacion del caracter del software de
entretenimiento como producto cultural. Dicha proteccion es variable segun
cada pais, y las directivas comunes son escasas.

Las reivindicaciones de atencién y ayudas publicas por parte de las
asociaciones de desarrolladores y distribuidores de videojuegos estan
presentes en todos los paises, coincidiendo en argumentos a la hora de
justificar la necesidad de inversién publica en un modelo de negocio mas
rentable que la industria cinematografica y con mejores perspectivas. La
European Games Developer Federation (EGDF) reivindica asi el valor
cultural, industrial y tecnolégico de la industria del videojuego y solicita
financiacion publica por parte de las instituciones europeas, aunque no de la
forma actual. En Espafia, Adese (Asociacion Espafiola de Distribuidores y
Editores de Software de Entretenimiento) tiene entre sus objetivos hacer ver
tanto a la sociedad como a las administraciones publicas “la necesidad de

proteger al sector para que este pueda convertirse en un motor de generacién
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de riqueza y empleo”, afladiendo que se trata de “una reivindicacion que ya
comienza a tenerse en cuenta” (Adese, 2011:98).

f) Las diferencias entre paises en lo relativo a desarrollo de videojuego
son muy marcadas, lo que nos lleva a la idea ya comentada de multitud de
modelos de produccion. Frente a industrias como la britanica, tercera potencia
del videojuego tras Japon y Estados Unidos, encontramos paises con una
produccion muy exigua o subordinada a la adaptacién de productos fordneos.

g) Las empresas desarrolladoras europeas tienen vinculaciones con las
industrias norteamericanas y japonesas del sector que no sélo atafien a la
ejecucion de proyectos concretos, sino que llega a las mismas bases
estructurales de aquellas, como veremos en el estudio més detallado de cada
mercado. Estas relaciones vienen motivadas por la necesidad de mayores
inversiones en la elaboracion de juegos mas ambiciosos en cuanto a alcance
dentro del mercado, asi como por las estrategias de concentracién y las
tendencias oligopodlicas del sector. Como sefialan Rodriguez y Pestano
(2012:370) la estrategia de internacionalizacién esta presente en todos los
casos, dado que corporaciones lideres en desarrollo de software como
Nintendo  (japonesa), EA  (estadounidense), Activision  Blizzard
(estadounidense) y Konami (japonesa) tienen filiales también en Ameérica,
Europa y Asia, donde contratan los servicios de las empresas de cada lugar
para adaptar sus contenidos a los gustos del mercado nacional.

Pedro Manuel Moreno sostenia en 2002 que el proceso creativo de los
videojuegos en Espafia —aunque podriamos aplicarlo a la mayoria de los
mercados europeos- se dificulta por la fuerte presencia de contenidos
extranjeros traducidos y adaptados al contexto cultural local (Moreno, 2002).
Ello provoca que la inversion en empresas nacionales se desvie hacia la
distribucion de productos masivos ya consolidados.

h) Benzal (2009:42) apuntaba como caracteristica de la industria
cinematografica en Espafia la ruptura de la cadena de valor, al aparecer
nuevas formas de consumo en nuevos dispositivos e intercambios gratuitos.
Esta afirmacidén puede ser aplicada al conjunto de la industria del videojuego
en Europa. La posibilidad de unir productores y consumidores puede poner en

entredicho la posicion estratégica y dominante que ocupan muchas empresas.
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i) La Comision Europea (De Prato et al.,, 2010:148) sefala que la
industria europea también suple las necesidades de ingenieros de juegos
(middleware) a todo el mundo. Estos ingenieros juegan asi un papel central
en la nueva era de las ingenierias moduladas, proveyendo asi un factor
ventajoso en términos de reduccion de costes. Este rasgo vendria a reforzar
una idea procedente del resto de las industrias culturales europeas: la
existencia de un personal formado y preparado para el desarrollo de tareas
creativas y técnicas, con la mezcla correcta de habilidades para la creacion
de videojuegos al mas alto nivel.

El problema vuelve a estar en la ausencia de financiaciébn para una
produccion propia competitiva, capaz de aprovechar el talento del personal
formado en Europa. La fuga de cerebros hacia las grandes multinacionales

deviene asi una practica habitual.
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6. Tendencias de la industria del videojuego.

La industria del videojuego, como ya sabemos, es una de los mas inestables
desde el momento en que la evolucion tecnologica permanente le obliga a
posicionar sus productos de forma periédica y, con ello, poner en juego su
continuidad en el mercado. Su historia estd llena de grandes eéxitos
comerciales y sociales, pero también de sonoros fracasos que han llegado a
eliminar de la escena a antes activos agentes o introducir nuevos. Desde el
punto de vista del hardware, dicha renovaciébn viene a tener lugar
aproximadamente cada seis afos, cuando las principales casas del sector
sacan a la venta sus nuevas consolas e inician una nueva etapa en el sector.
Actualmente nos encontramos en uno de esos momentos de cambio en los
que las evaluaciones de los nuevos dispositivos y las nuevas marcas de
software no deben ser inmediatas, dado que los factores son muchos y
limitarnos al nUmero de ventas de unidades seria reduccionista.
Consideremos la situacién de la anterior generacion de consolas, en
torno a 2006; Nintendo se imponia en el mercado con la revolucionaria Wii y
obligaba a Sony y Microsoft a desarrollar dispositivos que siguieran su camino
en la interaccién con la maquina, al tiempo que potenciaban la vision de la
experiencia de juego como evento social. PlayStation 3 y Xbox 360 parecian
perder posiciones y la sospecha de fracaso rondaba entorno a éstas. Sin
embargo, la evolucion posterior del mercado ha mostrado que la estrategia de
Sony fue acertada desde el momento en que, consciente de sus virtudes,
rentabiliz6 como ningun otro la venta de software y mantuvo de forma
constante también las ventas de consolas. Nintendo, pese al gran éxito social
y comercial de Wii, no mantendria la atencién de sus usuarios con la misma
fidelidad que Sony o Microsoft. Apuntemos también que el comportamiento de
los jugadores varia notablemente segun su procedencia: Nintendo es lider en
Japon, de la misma forma que la consola de Microsoft cuenta con la mayor
cuota de mercado en Estados Unidos, mientras que en Europa predomina
Sony, aunque las otras dos también cuentan con una porcién importante en el

campo del hardware.
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Esta mencion a la distribucion del mercado por compafias viene a
colacion de la trascendencia del momento actual, por cuanto se esti
produciendo una renovacion del sector del hardware (que no elimina, por otra
parte, el mercado de las consolas previas), coincidente como hemos
mencionado en numerosas ocasiones con el fuerte avance de la produccién
para dispositivos méviles y de juego online y social. Ya hemos recogido la
conviccion con que algunos de los nuevos desarrolladores independientes
sostienen que el tiempo de las consolas de sobremesa paso, a favor de los
nuevos dispositivos portatiles, frente a los grandes estudios que confian en la
demanda del jugador que busca una experiencia de juego superior que sélo
pueden ofrecer las grandes consolas y los estudios implicados en
superproducciones.

Desde nuestro punto de vista, y esa vendra a ser la idea central que
sostiene este capitulo, el mercado es lo suficientemente amplio como para
albergar diferentes modalidades de negocio y de tipo de produccién, sin que
la expansion de alguna de ellas niegue el avance de otras. La produccion
para Smartphones y tabletas ha disparado, sin duda, el nimero de estudios y
la cantidad de propuestas, como ya hemos visto, pero no ha alcanzado la
rentabilidad ni el nivel de ingresos del videojuego tradicional, por lo que
consideramos exageradas las alabanzas desmedidas hacia las nuevas
plataformas de juego. En este capitulo atenderemos a los cambios en la
cadena de valor, las producciones nacionales emergentes y las nuevas
oportunidades en el sector. El contexto actual de la industria del videojuego
toma visos de soap-opera en la que cada episodio supera al anterior y
resuelve cuestiones y tramas pero abre otras nuevas aln mas apasionantes.

Mencionaremos algunas de las tendencias que el sector del desarrollo
del videojuego muestra actualmente, a fin de aplicarlas al caso particular de la
industria europea. Aunque ya hemos adelantado muchos de estos resultados,
los sintetizaremos subrayando los aspectos positivos que ofrecen, sin obviar
las amenazas potenciales también presentes en cada opcioén.

Podemos sefialar en primer lugar que la industria del videojuego es
tremendamente dinamica y el posicionamiento de fabricantes de hardware,
desarrolladores, programadores y distribuidores entra en crisis y es
negociado, o al menos asi lo ha sido hasta ahora, en periodos de alrededor
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de seis afios. Ha sido éste el tiempo de vida aproximado de las ultimas
generaciones de consolas. Aunque es la propia permanencia de la consola de
sobremesa como dispositivo para el juego la que entre 2013 y 2014 ha sido
puesta en duda, es necesaria en todo caso una plataforma fisica desde la que
el usuario puede acceder al software, y aqui es donde entran en juego todos
los tipos de soportes aptos para el juego digital interactivo, incluidos aquellos
que hacen uso del juego dispuesto en “la nube”.

El consumidor con su eleccion determina su preferencia por un modelo
de dispositivo, el software y el modo de acceso al mismo (compra fisica,
compra online o mixto). Dicha opcién puede ser orientada desde la aplicacion
de estrategias de marketing eficaces, pero en ultimo término dependera de la
calidad de la experiencia de ocio propuesta y de la satisfaccion que procure al
cliente. Como en otras aplicaciones digitales, el usuario es el eje en torno al
cual gira toda la industria, tanto mas desde el momento en que dicho usuario
ha multiplicado gracias a Internet sus posibilidades de interaccion social con
otros jugadores y hace recomendaciones, al tiempo que se deja recomendar
por otros.

Habida cuenta del precio de la inversion en ocio que hace y de la
limitacion de horas que puede dedicar al juego, el jugador va a abogar
preferentemente por aquellos productos de ocio recomendados por sus
iguales. Se produce, como el caso de la industria audiovisual, nuevamente un
modelo de negocio basado en el blockbuster: a pesar de la amplisima oferta
de ocio digital disponible para el usuario, las ventas masivas a nivel
internacional se concentran en pocos titulos, marcas que, ademas, no son
productos puntales sino que se integran en franquicias.

Sintetizando, podemos concluir que la industria es dinamica desde el
momento en que los equipos se renuevan periddicamente y la eleccion de
uno u otro depende de un usuario cada vez mas capacitado y formado en la
experiencia de otros jugadores. Sin embargo, el elemento de estabilidad en el
sector no procede desde la permanencia de una plataforma precisa, ni de la
posicion estratégica del oligopolio del hardware, a la vista de la incertidumbre
con que se inicia cada nuevo ciclo vital de una consola, sino de determinados
juegos, marcas que han mantenido una demanda constante a lo largo de

décadas, sin que importe el dispositivo en que han “corrido” dicho software.
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Nintendo lleva 30 afios explotando una amplia cantidad de aplicaciones a
partir de la figura del fontanero Mario y su hermano Luigi: aunque algunas de
las consolas del fabricante japonés no fueron un éxito en ventas (ahi estan,
por ejemplo, la GameCube, y la hasta ahora decepcionante carrera de Wii U),
la franquicia se ha mantenido como un reclamo comercial sobre el que, en
buena parte y junto a otras populares marcas, Nintendo sostiene su imperio.

Podriamos, no obstante, cuestionar este planteamiento y preguntarnos
la causa ultima de la preferencia del jugador por determinadas marcas: ¢es la
garantia de satisfaccion experimentada a partir de propuestas de juego
previas la que garantiza el éxito?, ¢es la fuerza de corrientes de opinion de
usuarios la que dirige la compra?, ¢0 no deja de ser consecuencia de la
apuesta de los productores de tales marcas por agresivas estrategias de
comercializacion?

Desde nuestro punto de vista, la inversion en marketing es necesaria
para incitar al consumo masivo del mismo, si bien el usuario es mas
inteligente de lo que se suele creer y mantendra un consumo continuado de
determinadas marcas sélo si satisface sus expectativas, dando la espalda a
una franquicia en el caso de que se sienta decepcionado.

Desde el punto de vista de la produccion europea, debajo de la
japonesa y la estadounidense, toda posibilidad de cambio es positiva para
mejorar sus resultados. El hecho de que “los grandes” del sector entren en
crisis periddicamente, con las nuevas generaciones de dispositivos para el
juego, puede ser aprovechado para introducir productos atractivos para
usuarios aun no fieles a las nuevas plataformas de los fabricantes de
hardware.

Siendo, como hemos apuntado, las franquicias de software
consolidadas el elemento dentro de la cadena de valor menos mutable a
través de los afos, la industria europea del videojuego encuentra su lugar
como referente mundial en el sector de la programacién de videojuegos. Las
licencias de éxito constituyen, por tanto, el elemento mas valioso con que
puede contar una empresa. Deshacerse de ellas es, como hemos visto en
muchos casos (recordemos el de Tomb Raider), el dltimo recurso de una
empresa en bancarrota que no puede hacer frente a las deudas y se ve
obligada a renunciar a sus propiedades de mayor valor. En otras muchas
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ocasiones (y podriamos citar aqui algunos de los titulos espafioles de mas
éxito en la década de los 90), aun desaparecida la empresa desarrolladora
que cred dichos conceptos, los antiguos socios han mantenido la propiedad
intelectual de su producto, como ultima carta que vender al mejor postor en
un momento posterior 0 como idea que retomar para nuevos juegos en
momentos mas favorables para la produccion.

La industria europea de desarrollo del videojuego es consciente del
valor de sus licencias de éxito y de que la actividad de un equipo de
produccién va a venir ligada al mantenimiento de la misma. Hemos de apuntar
que una licencia no es sd6lo una marca, un concepto afortunado que se ha
visto recompensado con el favor de los jugadores, sino que representa un
trabajo creativo y un trabajo de programacion por parte de profesionales
(europeos) capaces de desarrollar una produccién de calidad, en un mercado
gue juega en las mismas condiciones de igualdad de importantes productoras
japonesas y estadounidenses, con mayores presupuestos.

No estariamos siendo realistas si opusiéramos la produccion europea a
la no comunitaria, dado que la globalizacién de la industria, como hemos visto
a partir del recorrido de las principales desarrolladoras, crea relaciones entre
empresas de distinta procedencia sin que importe la procedencia de la misma.
Hallamos asi casos de estudios britanicos, por ejemplo, que han sido
adquiridos por compafias estadounidenses y que tienen que contar con la
licencia de produccion de los fabricantes japoneses para poder producir para
ellos, al tiempo que deben acordar la distribucion del producto con agentes
locales, segun el mercado al que se dirijan. Resulta asi complejo e incluso
artificial hacer una escisién de las empresas en funcién de la nacionalidad de
su direccion social. Encontramos incluso que las politicas de incentivacion de
la produccion nacional de determinados gobiernos (pongamos el caso del
francés) llegan a beneficiar a multinacionales de origen estadounidense
desde el momento en que crean delegaciones en Francia que aprovechan las
ventajas fiscales dispuestas para los estudios. Se estimula el crecimiento
empresarial del sector y con él empleo y la generacién de ingresos, aun
naciendo desde iniciativas no comunitarias. No podemos deslindar la industria

europea del videojuego de la global, como hemos visto, razén por la que
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hemos buscado de forma constante la relacion con las multinacionales o con
tendencias que han implicado a toda la industria.

Con respecto a la produccion europea y a las licencias de mayor
reconocimiento y mejores resultados comerciales, hemos de apuntar que el
éxito no ha sido casual. Aungue la suerte juega un papel importante, como en
todo trabajo industrial creativo, y la industria puede dar giros imprevistos
determinados por la respuesta del cliente, creemos que son otros los factores
mas influyentes a la hora de compensar positivamente la carrera comercial de
un juego. El primero de estos factores seria la capacidad del videojuego de
satisfacer una demanda de entretenimiento del cliente, al punto de que le
compense la compra del producto, e incluso la recomendacion del mismo y el
mantenimiento de su fidelidad a nuevas ediciones y contenidos de ocio
interactivo asociados a la marca. En este campo no hay formulas que
garanticen el éxito, salvo algunas cuestiones muy generales relacionadas con
la usabilidad del mismo (simplicidad, disefio, capacidad de adiccién), el
correcto disefio del aprendizaje del jugador a la hora de superar niveles y
pruebas y un acabado técnico perfecto.

El segundo de los factores que explica el éxito de un juego viene de la
mano de la inversion realizada en la produccién y en la promocién (volvemos
a la idea del marketing como responsable de la carrera comercial de un
videojuego). Pongamos el caso de Rovio y la enorme expansion de Angry
Birds: méas all4d de una idea brillante y bien ejecutada, Rovio conté con la
inyeccion financiera de inversores que creyeron en las posibilidades del juego
y que les permitiria proponerse objetivos mas ambiciosos que lograr. Fue
también necesaria una buena estrategia de posicionamiento del producto que
destacara éste del resto de la amplisima oferta dispuesta para el usuario; aqui
es cuando entra en juego la relacion con la Apple Store y el portal de ventas
de Google para Android.

La financiacién es el primer condicionante de toda produccién que
aspire a convertirse en un juego triple A, algo que queda al alcance de pocos
estudios y que, como en el caso de las superproducciones de Hollywood,
limita la entrada de nuevos agentes en el sector. Este hecho se mantendra
mientras las plataformas dominantes sean las consolas, aquellos dispositivos

capaces de exigir juegos mas espectaculares y con el nivel mas elevado de la
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produccion. El conjunto de la industria crece en gastos, en inversion y en el
coste final del producto con el juego triple A, haciendo paralelamente del
videojuego una industria que supera en ingresos a otros sectores de la
produccién audiovisual o cultural, en general.

Si atendemos al caso europeo, como hemos visto, son pocas
(proporcionalmente) las desarrolladoras en disposicion de contar con recursos
financieros suficientes para abordar la creacion de un juego de primera linea
comercial. Aunque las mas destacadas cuentan con sus propias licencias, en
otros muchos casos estos estudios han trabajado por encargo de los
principales fabricantes de consolas o de las multinacionales de la produccion
y la distribuciéon, como desarrollador first o second-party, cuando no ha sido
un acercamiento puntual.

La alternativa para la mayor parte de estudios europeos es la
produccion independiente de titulos cuya elaboracién no es tan compleja o0 no
requiere de potentes motores graficos ni de grandes plantillas. El crecimiento
del mercado de los Smartphones y las tabletas ha supuesto un punto de
inflexion definitivo que ha impulsado el crecimiento del sector de desarrollo
europeo hasta niveles nunca antes conocidos. Podriamos pues afirmar que es
ahora cuando Europa (e incluimos Espafia aqui) empieza a despegar y a
convertirse en una potencia de la industria del videojuego mundial, dentro del
area de desarrollo. Nunca antes como ahora han podido localizarse tantos
estudios, aun siendo de dimensiones pequefas, ni tantos profesionales
ocupados en el disefio y comercializacién de videojuegos.

Esto no significa, por otra parte, que se haya abierto una linea de
produccién rentable en todas sus propuestas. Son muchas las empresas
implicadas, es amplisima la oferta y, como ya sefialamos, los ingresos de la
produccion independiente para dispositivos moviles o distribucion online,
siguen suponiendo un porcentaje de ingresos muy minoritario en comparacion
con el modelo de negocio tradicional (basado en la venta y distribucién fisica
del software empaquetado en una caja). Nadie duda de que la distribucién
online es ya una parte muy activa del sector y que convive con la distribucion
fisica sin problemas, dado que ambas son complementarias, pero pivotar por
completo al online se ve un hecho improbable en un futuro préximo, dada la

estabilidad de la industria y las politicas conservadoras de los grandes (no
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dispuestos a abrir las posibilidades de negocio al punto de que sean otros los
gue se aprovechen de ellas).

Errariamos si opusiéramos (como en el caso de la produccién europea
frente a la no europea) la produccion independiente a la de las grandes casas
del sector. La convivencia es una realidad desde el momento en que tanto las
consolas como las plataformas importantes de distribucion a través de
Internet cuentan en sus tiendas online con multitud de productos originados
en pequefios estudios. El acceso a los portales de venta de Nintendo, Xbox,
PlayStation o Steam no es facil desde el momento en que sus
administradores realizan un riguroso examen de las propuestas de las
compafiias indies, al tiempo que tienen que compartir beneficios, repitiendo
parte de los esquemas de la cadena de valor clasica, pero puede permitirles
un posicionamiento éptimo para aquellos proyectos que no quieren basar su
distribucion en la autoedicion.

La relacion entre el oligopolio del hardware y el sector independiente
es, por tanto, de simbiosis, al servirse unos de un amplio catdlogo de
productos comercializados a través de sus plataformas y otros del acceso a
una ventana de distribucion y comercializacion con un amplio mercado.

La estrategia comercial de los nuevos estudios indies europeos
responde plenamente a la del nuevo modelo de negocio digital, dejando atras
la tradicional férmula de produccién-distribucion-comercializaciéon de copias
fisicas que habia caracterizado a la industria de las consolas. Un
planteamiento free-to-play como el que siguen en algunas de sus
producciones les lleva a cumplir con ciertas premisas para rentabilizar la
inversion realizada. El juego, por ejemplo, debe permitir tanto su jugabilidad
de forma gratuita como la apertura a opciones de comercializacion, ya sea de
nuevos niveles o mediante la adquisicion de herramientas que facilitaran la
partida al usuario. Es aqui donde se encuentran las principales opciones de
negocio de este modelo, ya sea mediante micropagos o a través de
suscripciones Premium.

El juego debe orientar su planteamiento hacia el usuario casual que
busca partidas e intensas, ademas de no frustrarlo en los primeros niveles
para invitarlo a una mayor implicacion que lo lleve a los micropagos. Este

hecho formula una diferencia radical con el juego para consola, dado que el
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software de ocio para dispositivos moviles debe simplificar sus opciones y
hacerlo mucho méas casual. No obstante, el jugador de este tipo de
aplicaciones también crece y exige experiencias mas complejas y proximas a
las ofrecidas por las consolas. Paralelamente, este comportamiento se
produce en el jugador de consola que busca una experiencia mas relajada a
través de dispositivos moviles.

Como hemos comentado en varias ocasiones, el principal
inconveniente al que habra de hacer frente la produccién indie sera la pérdida
de visibilidad en un mercado con una oferta tan amplia. Ya no basta, pues,
con que el juego sea de calidad y encuentre una buena acogida por parte del
jugador, sino que debera destacar dentro de los portales de descargas.

Apuntaremos en ultimo lugar que el buen inicio comercial de la nueva
generacidon de consolas, potenciado por la creacion de una gran expectacion
muy prolongada en el tiempo e intensas campafias de marketing, invita a
pensar que el estatus quo de la industria internacional del videojuego ofrecera
pocos cambios en los préximos seis afos. Las inquietudes acerca del futuro
de la industria no se reavivaran, por tanto, hasta finales de la década. El
sector europeo debe consolidarse en estos afios y no dejar perder las buenas
oportunidades que se le ofrecen para su desarrollo. La convivencia de la
produccién europea con el oligopolio del hardware es posible, como hemos
visto, y ello no impedira el crecimiento de la industria del videojuego europeo,

cualquiera que sea su soporte.

ONTSI (2016:66-67) hace el siguiente listado de las tendencias de la

industria del videojuego:

1) El fendmeno indie.

La aparicibn de nuevos entornos de explotacién de videojuegos ha
favorecido el incremento del numero de desarrolladores que se han
independizado de las grandes multinacionales, ya que el desarrollo de
aplicaciones moviles tiene un coste menor que los juegos de consolas
tradicionales (ONTSI, 2016:66-67).
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2) Consolidacion del Rol de las Editoras / Publishers.

A pesar del incremento del niumero de desarrolladores independientes,
las grandes editoras multinacionales se consolidan en el mercado de los
videojuegos. El motivo principal es que el incremento en la diversidad de
videojuegos disponibles incrementa la competitividad para captar un
porcentaje significativo de jugadores y dificulta diferenciarse en el mercado.
Ante esto las grandes editoras multinacionales pueden explotar sus recursos
y conocimiento del mercado para maximizar esta captacion (ONTSI, 2016:66-
67).

3) Gamificacién y los Dispositivos Portables.

Se entiende por Gamificacién el empleo de mecanicas de juego en
entornos y aplicaciones no ludicas con el fin de potenciar la motivacion, la
concentracion, el esfuerzo, la fidelizaciéon. Los videojuegos en el marco de los
dispositivos portables también estdn haciendo uso de técnicas de
Gamificacion.

Asimismo la visualizacion grafica de los videojuegos ha mejorado
notablemente en los dltimos afios, llegando a rozar el foto-realismo. Este
hecho ha llevado a los principales fabricantes de videojuegos a invertir en
tecnologia de realidad virtual, y asi ofrecer al usuario experiencias mejoradas
y aumentadas de juego, en las que los jugadores se sienten protagonistas de
la historia (ONTSI, 2016:66-67).

4) Cloud gaming - Game as a Service (GaaS).

La tendencia de Cloud Computing o computacién en la nube, ha
comenzado a ganar relevancia en el sector de videojuegos, presentando
varias ventajas, tanto para el desarrollador como para el usuario final. En este
sentido se presenta el cloud gaming o juego en la nube, donde el juego en si
se almacena y se ejecuta en el servidor de la compafiia de videojuegos. El
jugador accede al juego online mediante una plataforma / aplicacion de
streaming de la desarrolladora en el PC o dispositivo movil (Game as a
Service).

Las ventajas son impulsadas en gran medida por las economias de

escala en la creacion de la infraestructura logrando maximizar el uso del
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servidor al compartir el espacio entre los clientes cuyas necesidades de
espacio y potencia de procesamiento puede variar de forma flexible.98 Esto
permite el acceso a juegos de gran potencia grafica sin necesidad de contar

con dispositivos con gran capacidad de procesamiento (ONTSI, 2016:66-67).

5) Juegos Multipantalla.

El auge de dispositivos moviles ha llevado a los desarrolladores de
videojuegos a explorar los diferentes usos que pueden tener estos
dispositivos (tanto los smartphones como las tabletas) en el &mbito del juego:

-Periféricos que permiten el control de lo que sucede en la pantalla
principal (utilizdndolos a modo de mando),

-Periféricos que muestran estadisticas y datos relevantes para el
jugador

-Dispositivos que permiten la interaccion remota con otros jugadores

-Dispositivos en los que proseguir una partida iniciada en la pantalla
principal o viceversa (ONTSI, 2016:66-67).

6) El auge de los juegos serios.

Diversos sectores como la de salud, educacion y defensa estan
empezando a ver el sector de videojuegos como una nueva oportunidad, tanto
de ingresos y captacibn de clientes. Los juegos serios utilizan el
entretenimiento del videojuego como una herramienta de aprendizaje o
concienciacion de la sociedad (ONTSI, 2016:66-67).

7) ElI componente social del juego en las consolas de nueva
generacion.

Los grandes fabricantes de consolas de videojuegos, (Sony -
Playstation, Microsoft -Xbox, y Nintendo - Wii) han incorporado aspectos
sociales en sus nuevos dispositivos lanzados en los dos ultimos afios. Entre
las principales caracteristicas sociales que incorporan se destaca la
posibilidad del usuario de compartir su progreso en el juego y la retransmision
en directo de la partida a sus amigos a través de Internet (ONTSI, 2016:66-
67).
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8) El juego se hace movil.

Existen una serie de factores que estan impulsando la migracién de los
usuarios hacia el juego a través de dispositivos moviles (smartphones y
tabletas). Una de las mas significativas es el aumento de las capacidades de
procesamiento de los nuevos terminales moviles, que permiten a los
creadores de juegos portables a desarrollar juegos mas detallados con una
mayor visualizacion gréfica.

Ademas dado que muchos de los juegos creados para dispositivos
moviles se descargan y tienen funcionalidades online la mejora de la banda
ancha movil, fundamentalmente en los paises emergentes, beneficia
notablemente el crecimiento del mercado de videojuegos para moviles.

Otro factor favorable para este mercado es el abaratamiento del coste
de las tabletas, haciéndolas mas asequibles para grandes segmentos de
poblacién, el aumento del tamafio de pantalla de los smartphones (ONTSI,
2016:66-67).
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7. Laindustria del videojuego en Espafia.

7.1 El mercado del videojuego en Espafia.

Después de ocupar el quinto lugar como potencia europea en consumo de
videojuegos durante 2011, el mercado espafol recuperé en 2012 la cuarta
posicion, adelantdndose asi a Italia. El valor del mercado espafol,
considerando las ventas de hardware, software y periféricos comercializados
por canal fisico alcanzé en 2012 los 822 millones de euros, segun informaba
Adese (2013:7) a partir de los datos facilitados por GFK. Esta cifra mantenia el
posicionamiento de la industria del videojuego como la primera industria de
ocio audiovisual e interactivo en Espafia, por delante incluso de las industrias
cinematograficas y musical.

A pesar de este dato positivo, la comparacion con los afios anteriores
pone en evidencia la importante crisis que vive el sector. En 2011 el volumen
de negocio fue de 979 millones de euros, lo que supuso un descenso del 16%
en 2012, manteniendo asi la tendencia a la baja que se inicié en 2009, después
de los buenos resultados registrados en 2007 y 2008. Las razones de este
descenso hay que encontrarlas en un contexto econdmico desfavorable, la
terrible crisis que afecta a todos los sectores industriales y con especial
virulencia a las industrias culturales, asi como en el agotamiento de un
mercado, la anterior generacion de consolas de sobremesa. El afio 2013 v,
sobre todo, 2012 han quedado como afios de transicion dentro de la industria,
como “un momento valle en el ciclo de consumo”, segun sefalaba Gonzalez
Lorca, presidente de Adese (2013:4). A estos argumentos puede unirse el
mantenimiento de la distribucién al margen del mercado, la pirateria, contra la
cual las instituciones publicas se mostraron poco efectivas en su persecucion.

Los datos globales del mercado espafiol durante los ultimos diez afios

fueron los que recoge esta tabla.

ANO 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Valor de 800 741 863 967 1.454 1.432 1.200 1.245 979 822 762 996 1.083
mercado

(millones

de Euros)

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de AEVI/ADESE.
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Como podemos ver, el valor de mercado durante 2012 se reduce a
niveles proximos a los de diez afios atras. La cuestion ahora, y ante la cual se
mantienen dudas, es si la reduccién del volumen de negocio es circunstancial y
revitalizara con la nueva generacion de consolas, o si el crecimiento en ventas
fue un climax pasajero provocado por el incremento del mercado objetivo al
gue se destinaban nuevas consolas como Wii y Nintendo DS. La apertura de
nuevas vias de negocio, como el juego moévil o el juego social, ain suponen
ingresos minoritarios dentro del conjunto de la industria y a corto plazo no
revolucionaran el modelo de negocio del sector, aunque si supone una
alternativa importante a medio plazo. En todo caso, los resultados econ6micos
en Espafa no son aislados a los del resto del mundo y corren parejos a estos,
de donde podemos concluir que el mercado espafiol sigue tendencias globales
y no depende enteramente de la idiosincrasia del jugador espafiol, de la
actividad de las empresas del sector o de las actuaciones de las instituciones
publicas.

Los 822 millones de euros de volumen de negocio en Espafia se
reparten de la siguiente forma: 428 millones fueron destinados al software, lo
que supone un descenso del 14% con respecto a 2011; 297 millones se
dedicaron a la compra de hardware, en lo que es un decremento del 20% con
respecto al afio anterior; y 97 millones fueron hacia el sector de los periféricos,
un 9% menos que en 2011. Estos datos evidencian, por una parte, la
importancia de los ingresos a través de la venta de software dentro del
mercado nacional, pero también el agotamiento del sector del hardware, muy
especialmente en lo relativo a consolas de sobremesa. Si atendemos a los
datos ofrecidos por Adese, en 2012 se vendid un 25% menos de unidades de
sobremesa con respecto a 2012, sumando un total de 173 millones, es decir,
un 24% menos de su valor en 2011.

Las consolas portétiles, que llegaron a ser una tabla de salvacién para
Nintendo en los ultimos afios, ofrecen igualmente resultados negativos: en
2012 se vendid un 12% menos de unidades portatiles, suponiendo un
descenso en cuanto a valor del 14%.

El mercado del software supone un 52% de la recaudacion total del
sector en Espafa en 2012, con un decremento del 14% con respecto a 2011,

un descenso en ventas, por tanto, no tan acusado como en dispositivos fisicos.
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Las ventas de software para consolas suponen el porcentaje mayoritario, un
93%, frente al restante 7% de ventas en juegos para PC. Este dato subraya
algo que ya sabiamos, el dominio en el mercado de los ingresos de venta de
videojuegos para consolas por encima del PC, si bien la reduccion de ventas
afecta mas al software para consolas, dado que el porcentaje de ventas
decrece un 15% frente a las de PC (un 10% inferior a 2011). El mercado para
PC es, pues, notablemente inferior, pero sus resultados muestran una mayor
consolidacion del sector, no tan dependiente de los movimientos estratégicos
de los magnates del hardware o del agotamiento del mercado, como ocurre en
el caso del videojuego para consolas.

A pesar de proclamarse vencedora en la lucha por las ventas de
consolas de tercera generacion con Wii, los resultados de ventas de software
para la consola de Nintendo no son tan pujantes como los de PlayStation 3. La
comercializacion de juegos para el dispositivo de Sony supuso en Espafa el
43% del total del sector del software (descendiendo un 8% respecto a 2011),
frente a un 18% de Wii (con una alarmante reduccién del 32%) y un 14% para
Xbox 360 (con un descenso del 14% respecto al afio anterior). Sélo las ventas
para la consola portatil Nintendo 3DS ofrecieron datos positivos con respecto al
afo anterior, al incrementarse las ventas en un 57%. Pese a ello, el porcentaje
dentro del software para Nintendo 3DS alcanzaba sélo el 8% (15% si sumamos
los resultados de DS). La inicial desconfianza de los jugadores con respecto a
la consola 3DS, aparecida en el mercado en Europa en marzo de 2011, se ve
compensada con su andadura comercial posterior durante 2012. Adese ofrecia
datos de ventas de software para Wii U en 2012, pese a ser comercializada
desde el 30 de noviembre, alcanzando los 3 millones de euros. La tendencia ha
de ser por fuerza de crecimiento durante 2013, pese de los jugadores
espafoles.

Si nos remitimos a los listados de titulos con mayor numero de unidades
vendidas en Espafia a lo largo de 2012, constatariamos una evidencia: la
preferencia mayoritaria por titulos desarrollados por las grandes empresas del
sector. Siete empresas se reparten los 20 juegos con mejores resultados en
cantidad de unidades vendidas en Espafia, por este orden: Nintendo, Ubisoft,
Activision Blizzard, Electronic Arts, Konami y Sony. El software para
PlayStation 3 es el mas vendido (Call of Duty: Black Ops Il, FIFA 13 (Move),
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Pro Evolution Soccer, Call of Duty: Modern Warfare 3, Assassin’s Creed ll,
FIFA 12, Uncharted 3: La traicion de Drake, Pro Evolution Soccer 2012),
seguido de Wii (Just Dance 4, Just Dance 3, New Super Mario Bros, Wii Party,
Mario Party 9), Nintendo 3DS (New Super Mario Bros 2, Mario Kart 7, Super
Mario 3D Land), DS (Pokemon Edicion Negra 2, Inazuma Eleven 2: Ventisca
Eterna, Inazuma Eleven 2: Tormenta de Fuego) y un solo titulo para Windows
(Diablo 11I).

Hemos de apuntar que la presentacion de los datos a partir de las ventas
por unidades puede resultar parcial porque no reflejan la recaudacion total de
juegos por consola. Como hemos visto, el top es coherente con la distribucion
de ventas por consola, dado que los juegos para PlayStation 3 se colocan en
primera posiciéon, seguido de Wii.

Queda, en todo caso, patente la preferencia del mercado nacional por
las grandes apuestas de las principales casas del sector. El aparato de
marketing dispuesto al servicio de la promocion de estos titulos, ademas de la
confianza generada por un producto de una calidad técnica indiscutible,
explican estos resultados. Cabe destacar que practicamente todos los juegos
son secuelas o pertenecen a series de gran éxito, sin que quepa lugar para la
innovacion o para la introduccion de nuevas marcas. Este hecho revelaria
igualmente tanto la consolidacion de determinadas marcas como el caracter
conservador del jugador espafiol a la hora de destinar su inversién en ocio
interactivo a uno u otro producto.

Como dato positivo con respecto a las ventas de productos generados
en Europa, hemos de subrayar los buenos resultados comerciales de la
francesa Ubisoft, si bien el grueso del mercado se lo reparten compafias de
procedencia nipona (Nintendo, Sony, Konami) o norteamericanas (Electronic
Arts, Activision Blizzard). Lamentablemente, no hay espacio en el listado de los
20 juegos mejor vendidos en Espafia durante 2012 para la produccién nacional.

El lanzamiento al mercado de una nueva generacion de consolas
(ademds, no compatible con el software anterior) implica un incremento en los
ingresos en el sector del hardware, pero también de software, asi como,
previsiblemente, de periféricos. Este hecho lleva a la superacion, por fuerza, de
los mediocres resultados de los ultimos afios. Incluso si el total de ventas no

alcanzaran las previsiones iniciales (y ahi tenemos las decepcionantes ventas
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de la consola Wii U de Nintendo durante sus primeros meses de vida), el saldo
seria positivo. Las discretas expectativas puestas en las primeras ventas de las
nuevas consolas de Sony y Microsoft se superardn a lo largo de 2014,
conforme se consoliden como opcion para los jugadores y crezca su catalogo,
razon ultima del valor que el usuario otorga al dispositivo fisico. Segun
apuntaba el analista Divnich para Games Industry, hasta finales de 2017
crecerd el numero de jugadores de las nuevas consolas hasta superar los 50
millones de consumidores, “todos dispuestos a gastar dinero para consumir
contenido de calidad" (Brightman, 2013).

La distribucion global del valor del mercado durante el cuarto
cuatrimestre de 2012 era de un 94% de los ingresos de software de la venta de
juegos empaquetados, frente a un 5% de las ventas online y so6lo un 1% de
aplicaciones (apps), segun sefalaba la ISFE. La misma institucién publicaba
que el 35% de la poblacion espafiola habia comprado un juego durante 2012,
el 20% compré juegos nuevos en formato fisico, el 10% lo hizo de segunda
mano, un 5% pago por descargar, suscribirse o pagar extras por juegos online
y un 3% adquirié aplicaciones de ocio para el teléfono mévil o tableta (ISFE,
2012:10).

En cuanto al tipo de dispositivo preferido por el jugador espafiol,
sorprende la presencia del PC y del ordenador portati como plataforma
favorita, con un 17% de jugadores a través de portatiles y un 15% de PC. Este
dato contrasta con la escasa rentabilidad que se obtiene de la venta de
software para PC, lo que nos lleva a pensar en la abundancia de la pirateria o
en la escasa rentabilidad del juego para esta plataforma, en lineas generales.
Le seguirian los Smartphones con sistema operativo Android (un 13%), la
consola PlayStation 3 (12%) y la Wii de Nintendo (10%). Destacamos en este
caso el buen posicionamiento de PlayStation 3 con respecto a Wii, a pesar de
los buenos resultados comerciales que obtuvo el dispositivo de Nintendo. El
tiempo parece estar dando la razon a la plataforma de Sony como medio
preferido por los jugadores habituales frente al juego esporadico (y social) de
Wii; como hemos visto, ademas PlayStation 3 es la consola que lleva, de
forma global, a un mayor desembolso econémico en la compra de software por

parte del jugador espafiol.
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7.2 La produccion de videojuegos en Espafia.
La industria del videojuego en Espafia facturé en 2014 412,4 millones de
euros; la facturacion de las empresas espafiolas crecié un 31% desde 2013.
Sefala la Asociacion de Desarrolladores de videojuegos (DEV, 2014) que la
facturacion de las empresas de videojuegos espafiolas crecera a un ritmo del
23,7% anual en los proximos afos, hasta alcanzar los 723 millones de euros
en 2017. Las expectativas segun DEV es de que en 2018 podria incluso
alcanzar los mil millones de euros de facturacion (Statista.com, 2016).

En la presentacion del primero de los Libros blancos del sector, en
mayo de 2014, los representantes de DEV hacian un repaso de las que se
preveian principales tendencias de desarrollo de la industria nacional del

videojuego (Navas, 2014):

1) En 2014 se preveia que la facturacion nacional creceria hasta los
1.000 millones en 2018. Segun las estimaciones realizadas por las empresas
encuestadas, se confirmaban las expectativas favorables de crecimiento en
facturacién que ya apuntaba el informe de 2014, lo que apuntaba hacia una
consolidacion espectacular del sector industrial. Hasta 2018 creceria a una
tasa anual compuesta del 24,7%. La industria vive un "momento dulce", segun
afirmaba el presidente de DEV, Ignacio Pérez Dolset, gracias a las nuevas
plataformas, como moviles, tabletas, etc. y la distribucion digital, que permite
desarrollar en Espafia pero vender en cualquier parte del mundo. Las
previsiones de facturacion eran optimistas tras haber logrado unos ingresos
de 313,7 millones de euros en 2013 y de 412,4 en 2014 (Navas, 2014).

2) El nimero de empleos se duplicaria hasta 2017. En 2013 el nimero
de personas empleadas en el sector aumentd un 29%, hasta los 2.630
puestos de trabajo. La previsién contemplaba crecer a un ritmo del 21% anual
hasta 2017. En 2015 la industria espafiola de desarrollo de videojuegos daria
empleo directo a 3.376 personas, de las cuales el 18 % serian mujeres.
Ademas, si se tiene en cuenta el empleo indirecto generado por la actividad
de las empresas de videojuegos, la cifra de profesionales vinculados al sector

se situaria en 6.632 personas.

81



Industria del videojuego: tendencias, mercado y modelos de produccién en Espafia
José Patricio Pérez Rufi

"Las personas que trabajan en videojuegos son, ademas, muy
productivas porque suelen hacer labores que les gustan”, afirmé Victor Ruiz,
fundador de la compafiia FX Interactive y miembro del consejo de directores
de DEV (Navas, 2014).

3) En Espafia habia censadas en 2014 mas de 400 empresas de
videojuegos en activo. En 2016 este numero subiria hasta las 480 (DEV,
2016:16). Esto supone un incremento neto de 70 empresas comparandolo
con los datos 2013, es decir un 21 % mas. En 2014 habia 330 empresas y en
2010 alrededor de 100. Como viene siendo habitual en Espafa, las PYME
son el principal motor del pais, y en este sector no podia ser menos: el 96 %
de las empresas tienen menos de 50 empleados. El increible crecimiento que
experimenta el sector se refleja en que la mitad de las empresas declaran
tener menos de 5 empleados. Apenas el 4% de las empresas esparfolas
disponen de mas de 50 empleados, lo que también indica las oportunidades
de crecimiento, pero al mismo tiempo podria sugerir dificultades en el futuro a
la hora de consolidarse.

Son empresas joévenes y pequefias en su mayor parte: el 87% tiene
menos de 25 empleados, el 49% menos de 5 empleados, y el 65% menos de
cinco afios de vida. Como se puede apreciar, la mayoria de estudios tienen
menos de 5 afios de antigledad y 28% de ellas tienen menos de dos afios,
por lo que se las considera empresas de reciente creacion. Ambos datos
muestran que el sector ha vivido una fuerte expansion en los dltimos afios
gracias a los emprendedores.

La mayoria se concentran en Madrid y Catalufia. En cuanto a la
distribucion geografica, la mitad de las empresas siguen situandose en la
Comunidad de Madrid (25%) o en Cataluia (24%). Cabe destacar que la
Comunidad Valenciana (14%) ha sido la que mayor crecimiento ha tenido este
afio en cuanto a aparicién de nuevos estudios (Navas, 2014). Si atendemos a
la evolucion posterior del sector, veremos ligeras variaciones pero en 2016
Madrid concentraba el 26,2% de los estudios y Cataluiia el 24,8% (DEV,
2016:16), de tal forma que entre dos comunidades se reparte la mitad de los

estudios espafoles.
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Este dato puede tener otra visidon: en una industria conectada de
manera online la creacion de empresas y su consolidacién no viene por fuerza

ligada a la ubicacién centralizada de sus bases de produccion.

4) Es destacable el hecho de que las empresas de videojuegos
espafiolas estén principalmente financiadas por capital nacional (93%). El
capital extranjero no es la principal fuente de financiacion de los estudios
espafioles (7%), por lo que sigue siendo un reto demostrar el potencial global
que tiene nuestra industria, lo que atraera el interés de inversores
internacionales. Sin embargo, el peso de la inversion del capital extranjero ha
tenido en 2014 un importante crecimiento comparado con los datos
presentados en el Libro Blanco 2013 y ascendio al 3% (Navas, 2014). Los
datos demuestran que ya hay un cambio de tendencia, que debe ir
consolidandose en préximos ejercicios.

Con estas cifras, cualquier otro negocio tendria una fuerte inversion
extranjera, cosa que no sucede en el sector del videojuego. En este sentido,
el presidente de DEV sefialaba que aun falta por comunicar la relevancia de
la industria espafiola para lograr inversores, ya que la mayoria de las
empresas se financia con capital propio.

5) El formato digital sigue consolidandose como el modelo que mas
facturacién genera en Espafa. Gracias a este nuevo modelo de distribucién el
alcance es mucho mayor que en el caso de la distribucion tradicional en
formato fisico. En Espafia, segun la encuesta realizada, podemos observar
como casi el 90% de la facturacion procedente de la venta de juegos se
genera por los distintos canales digitales (Navas, 2014).

En 2014 el 78% de los ingresos era digital (Navas, 2014). La mayoria
de la facturacién procede de una distribucion 'online', como las tiendas de
moviles, para PC o digitales para consolas. Hay grandes superproducciones,
como los Castlevania de Mercury Steam o Invizimals de Novorama que se
distribuyen también en formato fisico pero cada vez son mas una excepcion
en el panorama espafiol de videojuegos.

Naturalmente, la distribucion digital no se basa Unicamente en la

descarga, sino que se aprecia la presencia de los modelos de negocio mas

83



Industria del videojuego: tendencias, mercado y modelos de produccién en Espafia
José Patricio Pérez Rufi

recientes como los juegos free to play, los financiados por publicidad o los
modelos de suscripcidbn que ayudan a generalizar esta forma de adquirir
videojuegos. Cerca de la mitad de las ventas digitales se hacen a través de la
descarga directa de videojuegos (52%), seguidas del modelo free to play
financiado por publicidad (25%), y del modelo free to play con compras
integradas en el propio juego (21%) (Navas, 2014). La suscripcion es un
modelo que tiende a desaparecer muy probablemente por los problemas
generados por la pirateria indiscriminada en las fases tempranas de
introduccion de esta modalidad de distribucién, lo que impidié un desarrollo
racional del modelo.

Analizando el rol de los distintos modelos de negocio que componen la
facturacion de la industria, cabe destacar la venta digital, que ocupa un 32%,
frente al 15 % de la venta fisica. Los consumidores esparioles tienen cada vez
mas claro que el modelo a seguir es digital. Las compras dentro del juego, o
los juegos con publicidad incrustada son también dos fuentes de ingresos
importantes que poco a poco van tomando espacio en este diagrama. Un
porcentaje importante de la facturacion es ocupado por otras fuentes de
facturacién, como son la provision de servicios o el desarrollo para terceros,
entre otros.

La mayor parte de empresas se dedican al desarrollo de videojuegos
propios (82%) o para terceros (56%) (Navas, 2014). Es relevante destacar
que muchas empresas se dedican a multiples actividades, es decir,
comparten el desarrollo de IP propia con el desarrollo para terceros y la

formacion.

6) Casi la mitad de los empleados directos del sector tiene menos de
30 afios y practicamente la totalidad tiene menos de 45. Esto confirma que
poco a poco el sector va madurando, pero que sigue siendo un colectivo
profesional joven y con proyeccion de futuro. "Esto se debe a que son
proyectos largos en los que es importantes que haya continuidad y poca
rotacion. Formar es caro”, sefialaba Victor Ruiz (Navas, 2014). El nUmero de
mujeres esta creciendo pero todavia solo suponen el 18% del total.

La encuesta de DEV en 2014 arrojaba unos datos llamativos con

respecto al empleo por género, ya que solo el 18% de la fuerza laboral esta
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compuesta por mujeres (el 16% en 2013). Estos datos demuestran que pese
a la alta cualificacion técnica de las mujeres y el creciente interés por las
carreras técnicas (en 2013, el 31% de estudiantes en las facultades de
ingenieria eran mujeres), hay todavia un largo trecho que recorrer (Navas,
2014).

7) Con respecto a los salarios, estos se movian entre los 25.000 y los
40.000 euros al afo. El coste laboral depende del perfil del puesto, con los
directores de proyecto a la cabeza de los mayores salarios. El 61% del total
de trabajadores tiene estudios superiores, lo que muestra que se demanda
empleo cualificado. Ademas, el 63,6% de las empresas reconoce que tiene
problemas a la hora de encontrar personal cualificado para el puesto que
buscan. DEV cree que esto se deberia paliar mediante una mejora de la
Educacién en Espafa. El 60 % de los contratos tenia un caréacter indefinido
(Navas, 2014).

8) El 56% de la facturacion se realiza en el extranjero. El sector tiene
una importante vertiente exportadora ya que mas de la mitad de los ingresos
se realiza fuera de Espafia. "Son empresas que estan muy preparadas para el
futuro y la internacionalizacién ya que compiten con otras de todo el mundo”,
sostenia Ruiz (Navas, 2014).

Al ser una industria global, la espafiola se caracteriza por ser
fuertemente exportadora con un peso de 56% de la facturacion total frente a
las ventas formalizadas en el mercado espafiol, que alcanzan el 44%.

Europa con un 24% y Norteamérica con el 20% representan los
mercados internacionales de mayor aceptacion. El mercado asiatico con el 7
% y LATAM con un peso del 4%, al ser mercados aun en expansion,

presentan un nicho de grandes oportunidades de crecimiento.

9) El 33 % de las empresas declara haber recibido algun tipo de ayuda
publica (estatal, autonémica o local). "Lo importante es que ha sido una
inversion productiva porque ha permitido que el sector crezca", afirmaba Ruiz
(Navas, 2014). Pérez Dolset, por su parte, resumia las recomendaciones del
informe, en el que se sugiere conceder medidas de apoyo fiscal, apoyo a la
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internacionalizacion, una mejora de la formacién y de las sinergias con otros

sectores de la economia espafola (Navas, 2014).

Antes de abordar las actuaciones precisas de los estudios espafioles,
haremos un breve repaso por la situacion industrial del videojuego en Espafia,
a fin de situar las bases del andlisis posterior. El retraso de la industria
nacional, sefialan Rodriguez y Pestano (2012:368), viene ocasionado por el
modelo que rige el sector de los videojuegos, el llamado blockbuster o modelo
superventas. En este modelo la industria debe afrontar los riesgos de
desarrollar un producto costoso cuyo éxito no estd garantizado. De este
modo, las empresas se ven obligadas a diversificar los riesgos para mitigar el
efecto de las inversiones realizadas en juegos de poco éxito o tener cierto
tamafio para compensar los fracasos con los éxitos.

En este modelo, segin Wyman (2009:23-24), “la industria se configura
para afrontar las grandes inversiones que son necesarias para desarrollar un
producto (videojuego) cuyo éxito no esta garantizado”. Las productoras y
editoras mas exitosas se mantienen a partir del éxito de productos muy
precisos. A partir de los beneficios que genera, “la diversificacion de riesgos
ayuda a mitigar el efecto de las inversiones realizadas en titulos de escaso
exito”.

Este modelo se da también en la industria cinematografica, donde la
inversion y el riesgo son elevados en la creacién de productos culturales muy
dependientes de la demanda del consumidor. La ausencia también en el cine
espafiol de infraestructuras consolidadas que permitan abordar la produccion
de una forma industrial explica la mayor dificultad de su expansion. A
diferencia del cine, el videojuego ha sido una industria cultural reconocida
como tal muy recientemente y las primeras actuaciones para protegerla estan
siendo muy torpes y avanzan con lentitud, consecuencia al mismo tiempo de
la situacién de crisis que afecta al conjunto de las industrias culturales,
perjudicadas por las estrictas medidas de austeridad impuestas por el
Gobierno de Espana.

El sector del videojuego en Espafia fue reconocido como industria
cultural el 25 de marzo de 2009, después de que todos los grupos de la

Comision de Cultura del Congreso votaran de forma unanime la propuesta,
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realizada por el PSOE. No obstante, en este momento no tuvo una partida
especifica en cuanto a subvenciones. La consideracion de industria cultural,
apunta el Observatorio Industrial del Sector de Electrénica, Tecnologias de la
Informacion y Telecomunicaciones (2011:50), propuesta nacida desde el
propio sector, empezaba a permitir la realizacion de acciones conjuntas de
promocion exterior (en colaboracion con ICEX). Mediante la obtencion de esta
categoria, “se consigue el acceso a ayudas publicas para financiacion,
investigacion, promocion y exportacion”. Sin embargo, sostiene el citado
Observatorio, “todavia se echa de menos la posibilidad de concretar apoyos
para la comercializacion y la distribucion global de los videojuegos creados
por empresas espafiolas”. Adese percibe los resultados positivos de este
reconocimiento, pero aun en 2012 -la consideracion del videojuego como bien
cultural tuvo lugar en marzo de 2009- sefalaba que trabajaba “por hacer ver a
la sociedad y a las administraciones publicas la necesidad de proteger al
sector para que éste pueda convertirse en un motor de generacion de riqueza
y empleo, una reivindicacion que ya comienza a tenerse en cuenta” (Adese,
2012: 97). Actualmente, entre los diversos sectores de la industria del
videojuego, es el de las desarrolladoras aquel con mejores expectativas de
futuro, dada la dificultad de introduccién en el sector del hardware o de la
edicion y distribucion.

El desarrollo de un proyecto requiere, por lo general, la participacién de
diversos equipos multidisciplinares especializados en aspectos precisos
dentro de la creacion del videojuego. Esto provoca que el sector de los
desarrolladores, a diferencia de los editores, esté muy fragmentado y se
componga de numerosas compafiias. Esta caracteristica no es exclusiva de la
industria del videojuego, sino que es comun a otras industrias audiovisuales
que requieren de diferentes equipos especializados en tareas concretas. Asi,
de la misma manera —sefiala la Comision Europea (Del Prato et al., 2010:10)
— que el desarrollo puede ser llevado a cabo por compafiias propiedad de los
editores, también podemos encontrar compafias independientes que llegan a
publicar sus propios juegos.

Puede, de esta forma, clasificarse el sector del desarrollo de
videojuegos en tres grupos, en funcién del tipo del tipo de empresas. En
primer lugar, se encuentran los estudios de desarrollo que forman parte de
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grandes empresas de distribucion de videojuegos. Entrarian aqui los
creadores y vendedores de las consolas de sobremesa o portétiles (Nintendo,
Microsoft y Sony), con ambiciosos equipos de produccion, pero también de
aquellas editoras que cuentan con delegaciones especificas dedicadas al
desarrollo de juegos, como la francesa Ubisoft. En segundo lugar, se
encuentran los estudios de desarrollo y creacién que se asocian a empresas
de edicion de videojuegos. De esta forma, el equipo de desarrollo garantiza la
salida al mercado de su producto, al tiempo que cuenta con la inversion
realizada por el editor, que ejerceria como coproductor y, en ocasiones, de
principal inversor del proyecto. El tercer grupo estaria compuesto por aquellos
estudios independientes que se encargan de forma autonoma de realizar sus
propios videojuegos. Los estudios también son conocidos respectivamente
como in-house, third-party e independientes.

En los tres tipos de empresas, caso de producir software para correr en
alguna de las consolas de los tres grandes del sector, deben contar con las
licencias de desarrollo y edicion para sus plataformas. Las empresas del
hardware se veran igualmente recompensadas con los honorarios de las
licencias y con un royalty sobre los juegos vendidos. Propietarios de
hardware, editores y desarrolladores tienen que trabajar de forma conjunta
para lograr resultados beneficiosos para todos. La dependencia se produce
entre todos los sectores dentro de una cadena de valor tradicional.

Peter Zackariasson (2012:25) sefiala que muchas desarrolladoras ven
con recelo su relacién con las editoras: “por un lado éstas tienen la capacidad
de financiar el desarrollo del juego pero, por otro, pueden imponer ciertas
condiciones antes de que el desarrollo comience”. Asi, un desarrollador in-
house muchas veces no tiene ningun tipo de presion financiera ya que forma
parte de la compafiia, mientras que un third-party depende del éxito de su
cartera de juegos para mantener la financiacion de sus proyectos. También -
afiade Zackariasson— “hay cuestiones legales que hacen que haya problemas
en la relacion entre un third-party y la editora, como que la editora quiera
garantizar -la mayoria de las veces- sus derechos sobre cualquier nueva
franquicia o IP (Propiedad Intelectual) que se desarrolle en ese proceso”.

Las empresas desarrolladoras espafiolas tienen vinculaciones con las

industrias europeas, norteamericanas y japonesas del sector que no soélo
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atafien a la ejecucion de proyectos concretos, sino que llega a las mismas
bases estructurales de aquellas, como veremos en el estudio mas detallado
de la produccién espafiola. Estas relaciones vienen motivadas por la
necesidad de mayores inversiones en la elaboracion de juegos mas
ambiciosos en cuanto a alcance dentro del mercado, asi como por las
estrategias de concentracion y las tendencias oligopdlicas del sector. Como
sefialan Rodriguez y Pestano (2012:370), la estrategia de internacionalizacion
estd presente en todos los casos, dado que corporaciones lideres en
desarrollo de software como Nintendo (japonesa), EA (estadounidense),
Activision Blizzard (estadounidense) y Konami (japonesa) tienen filiales
también en Ameérica, Europa y Asia, donde contratan los servicios de las
empresas de cada lugar para adaptar sus contenidos a los gustos del
mercado nacional. Zackariasson (2012:28) sefiala que las editoras siguen
siendo necesarias para la financiacion de juegos de tipo triple A, si bien para
emprendedores existen posibilidades de eludirlas, ofreciendo asi
oportunidades para que los jovenes se introduzcan en la industria.

Podemos adelantar que el talon de Aquiles en la produccién nacional,
como ocurre en otras industrias culturales, es la falta de financiacion para
abordar proyectos ambiciosos, asi como la necesaria busqueda de acuerdos
con las grandes empresas del sector para poder asumirlos. En todo caso, las
posibilidades permitidas por la distribucion online ha cambiado la cadena de
valor al poder prescindir de intermediarios y permitir el contacto de
productores con jugadores, al no ser necesaria la distribucion vy
comercializacién de la copia fisica del software.

La posibilidad de unir productores y consumidores puede poner en
entredicho la posicion estratégica y dominante que ocupan muchas empresas.
Los nuevos modelos de negocio han permitido, como veremos, la aparicion
de nuevas empresas que pueden operar al margen de las grandes
estructurales globales del sector. Sin embargo, la editora podra procurar una
promocion con la que las compafias mas pequefias no siempre podrian
contar, ademas de tener en muchas ocasiones relaciones mas estrechas con
las compafias del oligopolio del hardware, verdaderos amos de la industria,

como ya sabemos.
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7.3 Modelos de produccion espafioles.

Si quisiéramos apuntar las caracteristicas basicas definitorias de un modelo de
desarrollo del videojuego en Espafia, no podriamos hablar de uno solo en el
gue se reconocieran todas las empresas dedicadas a la produccion, dado que
las particularidades de las diferentes comparfias que conforman el sector
nacional son tan dispares que un Unico modelo resultaria tan simplista como
irreal, dada la diversidad de rasgos que caracterizan las diferentes empresas
operativas en el sector de la produccion.

Paralelamente, tampoco podemos desligar el conjunto de la industria espafiola
de la produccién de la europea e incluso la japonesa o la estadounidense, dada
la concentracion dentro del sector y su fuerte proyeccidon mundial. Nos
encontramos ante un mercado global con agentes internacionales que operan
en diferentes mercados y para los que no existen fronteras, o donde la
identidad nacional no define en muchas ocasiones a la produccion. En este
sentido, Rodriguez y Pestano (2012:374) afirman que “la situacién actual de la
industria espafiola del videojuego se caracteriza por una configuracion
oligopolica del mercado, cuya oferta esta dominada en gran medida por las
multinacionales”. Este rasgo definitorio de la industria completa del videojuego
es, por otra parte, comun al resto de las industrias culturales a causa de la
globalizacion y de la integracion de las compafias en grandes corporaciones
con relaciones cruzadas entre si. Gamir Orueta (2005:184) apuntaba asi que
“si en el pasado se podia asignar cada produccion cultural a cada Estado-
nacion, esta asociacion tiende hoy en dia a debilitarse”. La razén hay que en
encontrarla en la convergencia de grupos mediaticos y en la creacién de
productos culturales globales en los que no hay lugar para la diferencia o la
identidad nacional, caso que se exporta también al sector de los videojuegos.

El objetivo principal de este estudio es realizar un acercamiento a la produccion
de software de ocio desarrollada actualmente en Espafia desde el analisis de
su actividad. Pretendemos de esta forma hacer una evaluacion del sector a
partir de las muestras de su actuacion. Intentaremos, en ultimo lugar, detectar
dindmicas comunes entre los estudios observados a fin de intuir posibles
tendencias del sector.

Partimos de la hipétesis de la existencia de varias lineas de actuacion definidas

gue pueden permitir categorizar a las diferentes productoras existentes en
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funcién de su actividad. Creemos, en este sentido, que las actuaciones en el
sector nacional son dispares pero las diferencias entre productoras no son tan
acusadas como para impedir la categorizacidbn de los diversos tipos de
empresas desarrolladoras. Con objeto de lograr los objetivos propuestos y
demostrar la hipétesis de partida, aplicaremos un mismo esquema de andlisis a
una muestra de 35 desarrolladoras seleccionadas a partir de una serie de
criterios que justificaremos.

La posicion dominante de las consolas de videojuegos, al menos hasta
ahora, como plataforma de juegos refuerza la idea de las tendencias
oligopdlicas del mercado. Nintendo, Sony y Microsoft controlan no sélo la
practica totalidad del mercado de las consolas, sino también la adjudicacion de
las licencias para el desarrollo de software para sus plataformas (Wyman,
2009: 25). La consola de videojuegos europea no existe y las tendencias mas
inmediatas en el sector, asi como la actual situacion de crisis econémica, no
invitan a pensar en su creacion a medio plazo, mas de 20 afios después del
predominio absoluto en el sector por parte de las poderosas compafias
japonesas y estadounidenses. Ademas, sostiene Wyman (2009:25), “esta
caracteristica se ve acentuada por el hecho de que los costes de los
videojuegos son crecientes, puesto que cada vez se les exige una mayor
calidad técnica y audiovisual’.

Recordemos, no obstante, que desarrollo y edicibn son dos sectores
independientes en la cadena de produccién del videojuego, aun estando
fuertemente relacionados e incluso integrados en una sola empresa en muchas
ocasiones, y que el numero de editores europeos de influencia global es muy
reducido.

Este hecho supone que mientras que muchos juegos son desarrollados
en Europa, buena parte de los beneficios que generan van a las arcas de los
grandes editores estadounidenses y japoneses, lo cual significa, sefala la
European Game Developer Federation (2011:6), que Europa no se beneficia de
sus esfuerzos de produccion, sus habilidades y su herencia cultural.

Tenemos pues que la industria europea del software de entretenimiento
ha quedado durante los ultimos veinte afios fuera del sector del hardware y su
implicaciébn en la edicion queda por detrds de las grandes publicadoras

japonesas y norteamericanas, con lo cual podemos llegar a la conclusiéon de
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que en Europa el crecimiento de la industria procede del sector del desarrollo,
dado también el escaso numero de editoras de fuerte presencia internacional
(la francesa Ubisoft, con una filial espafiola dedicada a la produccion, es una de
las excepciones).

Dentro de esta industria, el desarrollo de videojuegos se ha convertido
en el sector mas activo en Espafia y aquel que parece ofrecer mejores
perspectivas de crecimiento, aun integrado dentro de estructuras verticales
pertenecientes a multinacionales con sede en el resto de Europa, Japon o
Estados Unidos. El trabajo para editores ubicados fuera de Europa hace con
mucha frecuencia al jugador desconocer la procedencia del software. Supone
asi, al menos hasta ahora, la alternativa de crecimiento mas realista dentro de
la industria.

Segun sefialaba la ONTSI (2012:50), la facturacién de las empresas que
se dedican a la edicién de videojuegos en Espafa se debe principalmente a la
produccion de juegos para dispositivos moviles descargables, que supone casi
el 50%, seguido de los juegos para consola, tanto descargables como en
soporte fisico con un 26%. Los juegos para PC suponen el 11,2% de toda la
facturacion. Los juegos online con acceso desde la consola facturan ya un 6%,
mientras que en los que se accede desde el PC son solo un 2%. Los juegos
para dispositivos moviles instalados en los aplicativos suponen un 3%. Por
altimo, los juegos para ordenador descargables alcanzan el 1,9% de la
facturacion nacional.

Sin embargo, si consideramos el global de las compras realizadas por
los jugadores espafioles en produccion propia, veremos que los datos no
corren parejos, al ser un porcentaje minoritario el que destino al consumo de
videojuegos espafioles. Rodriguez Breijo y Pestano Rodriguez (2012:363)
afirman que el panorama actual nacional se caracteriza por una demanda
mayoritaria (un 94%) satisfecha por productos internacionales, mientras que las
empresas espafolas apenas logran salir a flote. Este hecho vendria explicado
por la fuerte concentracion empresarial (vertical, multimedia e internacional),
unida como hemos sefialado a “las particulares caracteristicas de un producto
gue requiere de grandes inversiones y riesgos, y a un escaso apoyo estatal al

sector”. Como contrapunto, se trata de un sector en el que la crisis econémica y
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de transicion al digital no ha afectado de la misma manera que a otras
industrias culturales no nativas digitales.

A la hora de analizar la actividad de las productoras espafolas
tomaremos una muestra muy precisa, dado el alto nimero de empresas activas
en la actualidad, muchas de las cuales, por no decir la mayoria, repite las
mismas dindmicas. Ampliar la muestra no nos conduciria a nuevas
conclusiones sino que nos llevan a reafirmar aquellas a las que llegamos. Las
empresas espafolas, apuntaba Antonio Checa (2009:182), dedicadas al
desarrollo de videojuegos eran a finales de 2009 casi un centenar, si bien en su
inmensa mayoria son de pequefio tamafio y sélo tienen una actividad regular y
consolidada alrededor de la veintena. El nUmero de empresas se incrementé
notablemente en los afios posteriores, llegando en 2014 a las 330 que sefiala
el Libro Blanco del Desarrollo Esparfiol de los Videojuegos (DEV, 2014:32).
Comprobamos asi algo que la misma Asociacion manifiesta, el 68% del total de
las productoras espafiolas tiene menos de cinco afios de vida.

Hemos tomado una muestra con 35 estudios en base a diferentes
criterios: en primer lugar, hemos incluido aquellas productoras con una plantilla
de mas de 50 empleados, y que incluyen aquellas mas célebres,
caracterizadas por el alto nivel de su produccién y sus acuerdos con editoras
internacionales o con los fabricantes de consolas, que suponen un 4% del total
de los estudios esparfioles; hemos afiadido a continuacién otras empresas
menores pero a pesar de ello socios preferentes de la Asociacion Espafiola de
Empresas Productoras y Desarrolladoras de Videojuegos y Software de
Entretenimiento; en dltimo lugar, de entre la amplisima y diversa variedad de
estudios independientes hemos seleccionado aquellos con mas de un juego
producido que han destacado por la calidad de sus productos, lo que ha venido
a plasmarse en las candidaturas en la VII Edicion de los premios de la
Academia Espafola de las Artes y las Ciencias Interactivas de 2014,
entregados en el encuentro Gamelab Barcelona. Podriamos argumentar la
subjetividad de este criterio a la hora de seleccionar la muestra de compairiias
menores, pero hemos de apuntar que el nUmero de empresas con pocos
empleados y una produccion mas artesanal que industrial es amplisimo, al
tiempo que la informacion sobre las condiciones de produccion de aquellas no
siempre es publico, lo que limita la adopcion de criterios mas objetivos. Es
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cierto que dejamos fuera de este analisis compaiiias independientes con una
altisima calidad en su produccion (como 4D3 Apps&Games, 5Ants, A Crowd of
Monsters, Aheartfulofgames, Altivasoft, Chilikids, Creatiulab, CremaGames,
Deconstructeam, Fluzo Studios, FrozenShard, Fun Apps Entertainment, Giant
Soul Interactive, Iberian Games, Illustrum, Jemchicomac, Macflai Games, Magic
Frame Studios, Modelsheep, Mind the Pixel, Nexus Game Studios, PadaOne
Games, Plunge Interactive, SingularSocialGames, Texyon Games o0 Xix
Games), pero el estudio de su actividad redundaria en la efectuada por otras
compafias. Apuntemos, en todo caso, que, como sefala la Academia
Espafiola de las Artes y las Ciencias Interactivas (2011), los Premios
Nacionales Gamelab a la Industria del Videojuego “ofrecen a la opinion publica
y medios de comunicacion un termémetro fiable del nivel de nuestra Industria y
sus empresas”, argumento en el que confiaremos a la hora de destacar a unas
empresas sobre otras.

No haremos un andlisis de contenido de las producciones llevadas a
cabo, sino un estudio de la actividad de las principales desarrolladoras
espafiolas. Sin embargo, esto nos llevara a considerar la plataforma para la
que ha sido programado el producto, su propiedad intelectual y las vias de
distribucién del mismo, lo que condicionard el mercado al que se dirige, la
estrategia de alianzas que active y los resultados comerciales finales.
Atenderemos a la creacion de IPs, es decir, si el concepto del juego nace y
pertenece al estudio o si procede de otro estudio, una editora o a las
compafias del hardware. Este aspecto determinara si el inicio de la actividad
de las productoras espafiolas resulta de la confianza puesta en estas por parte
de otros agentes o si es aquella quien toma las riendas de su actuaciéon. Puede
ocurrir, en todo caso, que la productora alterne tanto iniciativas propias como
producciones de encargo.

La eleccion de una plataforma u otra para la creacion de software
también pondra de relieve el nivel de la produccion espafiola. Solo aquellas con
mayor capacidad de produccién y mayor nimero de empleados podran abordar
la produccion para las consolas de sobremesa, que requeriran de la licencia del
propietario de hardware asi como, caso de contar con distribucion fisica, el
acuerdo con distribuidoras internacionales y/o nacionales. Hay lugar, por otra

parte, para la produccién independiente para plataformas de sobremesa a
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través de las tiendas online de las consolas, una produccién mas modesta pero
que debera ajustarse, en todo caso, a la exigencia de los fabricantes de
hardware.

Otras alternativas seran la produccion para consolas portatiles (la familia
DS, 2DS y 3DS de Nintendo y las consolas PSVita y PSP de Sony), la
produccion para PC, que no requerira de la supervision ni la necesidad de
licencias de los fabricantes del hardware y, en ultimo lugar, la programacion
para dispositivos moviles (en los que incluimos las aplicaciones disefiadas para
correr en sistemas operativos i0Os, Android y Symbian). Apuntamos otra
posibilidad, la programacion de juegos para otras plataformas, como Smart TV,
la consola Ouya o dispositivos no incluidos en las anteriores opciones.

A continuacion, y ligado de forma muy directa al aspecto anterior,
atenderemos a la forma de distribucién del software y su relacion con las
editoras, ya sean nacionales o internacionales. De esta forma, observaremos
en primer lugar si las propuestas de las compafiias espafiolas cuentan con
distribucion fisica, con distribucién exclusiva digital online o con ambas.

A partir de los datos obtenidos obtendremos conclusiones que nos
permitirdn hacer una radiografia acerca del estado de la produccion de
videojuegos en Espafa y sus posibles perspectivas de desarrollo, al tiempo
qgue al concretar sus rasgos y sus actividades esbozaremos un perfil de los
diferentes modelos de produccion.

Ofreceremos en primer lugar una tabla en la que, siguiendo el esquema
metodologico propuesto, marcaremos con una X las variantes activadas por
cada una de las productoras investigadas.

Tabla: Actividad de las desarrolladoras espafolas de videojuegos.

Plataforma (hardware) 1P Distribucion fisica Distrib
Online

Productoras Consola Consola | PCy | Movil Otra | Prop | No Editor Editor También

sobremes portatil web s . prop. internacional | nacional | distribuye

a
Akaoni Studio | X X X X X X
Bitoon Games X X X
Blitworks X X X X X X X
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Coderchild X

Codiwans X X X

CrazyBits X X

Studios

Digital X X X

Legends

Entertaiment

Digital X X X

Tentacle

Delirium X X X

Studios

Devilish X X X X X X X
Games

Dolores X X X

Entertainment

Eclipse X X X

Games

Enigma X X X X
Software

Freedom X

Factory

Studios

FX Interactive X X X
Gameloft X X X X

Barcelona

G4M3 Studios X X X

Kitmaker X X X

MercurySteam X X X X

Entertainment

Moonbite X X X

Games&Anim

ation

Milkstone X X X

Studios

Noobware X X

Novarama X X X X X
Technology

Over the Top X X

Games

Pendulo X X
Studios

Pyro Studios X X X X
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RaLight X X

Solutions

Screen 21 X

Social Point X X X

The Game X X X

Kitchen

Ubisoft X X X X X X X
Barcelona

Unusual X X X

Studios

U-Play Studios | X X X X X X X
Virtual Toys X X X X X X X X
Wildbit Studios X X X

Fuente: Elaboracion propia.

La discusién de los resultados no puede llevarnos a conclusiones de tipo
cuantitativo sino mas bien cualitativo, desde el momento en que hemos incluido
en la muestra analizada aquellos estudios que mas han destacado en su
actividad. La atencion a las principales compafiias puede explicar la frecuencia
de aparicién en esta muestra de empresas dedicadas a la programacion para
consolas de sobremesa, aquella que conllevara una mayor inversion y una
relacion estratégica tanto con editoras del producto fisico (internacionales o
nacionales) como con los mismos fabricantes de las consolas. Apuntemos que
de los 13 estudios que produjeron para plataformas de sobremesa, 7 contaron
con distribucidn fisica internacional de cualquier tipo de su produccion y 6
tuvieron una distribucion exclusiva online, lo que nos lleva a un area muy
interesante, el de la produccion independiente distribuida a través de las
plataformas de venta online de los fabricantes. Los productores de juegos para
consolas portatiles vienen muy ligados a los anteriores, cuando no coinciden
directamente con ellas, y suman 11.

De buscar rasgos comunes en este grupo de compafias concluiriamos

gue han funcionado como compaiiias first-party de fabricantes y editoras (caso
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de Digital Legends con respecto a Nokia o Novarama con Sony Computer
Entertainment), delegaciones nacionales de multinacionales (Ubisoft Barcelona
o Gameloft Barcelona) o, principalmente, como estudios independientes que
han creado lazos y colaboraciones puntuales, en ocasiones casi como third-
party de editoras (MercurySteam para Konami). De crear una categoria de
productoras orientadas al juego para consolas (de sobremesa o portétiles), en
Espafia ese grupo estaria formado por Akaoni Studio, Blitworks, Coderchild,
Eclipse Games, Enigma Software, MercurySteam Entertainment, Moonbite
Games, Milkstone Studios, Novarama Technology, Over the Top Games,
Pendulo Studios, Ubisoft Barcelona, U-Play Studios y Virtual Toys.

El nimero de compafiias que programan para PC y web crece desde el
momento en que incluimos aqui tanto los programas distribuidos en cd-rom y
dvd-rom (caso de las clasicas en el sector Enigma Software, Fx Interactive,
Pendulo Studios o Pyro Studio), pero también el juego para navegadores, el
juego en formato Flash o para redes sociales (como hacen Devilish Games o
Social Point). El ordenador de sobremesa o portatil con sistemas operativos
Windows o Mac sigue siendo una plataforma de juegos muy importante en
Espafia, concentrando el 31% de los jugadores espafioles, segun sefiala el
informe Videogames in Europe realizado por IPSOS MediaCT en 2012, a
instancias de la ISFE (la patronal europea del videojuego) (ISFE, 2012). Se
trata pues de un soporte que no debemos arrinconar ante la preeminencia que
parecen haber tenido tanto los dispositivos méviles como las consolas.

Aunque no pretendemos hacer un seguimiento estadistico de la
produccion de videojuegos en Espafa, resulta representativo que de las 35
productoras estudiadas 27 produzcan juegos para dispositivos moviles,
habitualmente para iOS y Android, pero también con algunos ejemplos para
Symbian, Blackberry y Windows Phone 8. La produccion para este tipo de
dispositivos es mayoritaria en Espafia desde el momento en que los sistemas
operativos mdviles abiertos permiten la programacion de aplicaciones para
aquellas sin las dificultades de los grandes del hardware de ocio y sin la
necesidad de equipos de acceso imposible para modestos equipos de
produccion. Una apertura del estudio de la actividad de las 330 productoras

espafiolas activas nos llevaria a la conclusion de que la mayor parte de ellas se
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basa en la produccion de juegos para dispositivos moviles que son distribuidos
online, preferiblemente en la App Store de Apple o en Google Play.

La atencion a la propiedad de los programas remite a la dedicacion a
marcas propias (IPs), aqui de forma mayoritaria como asi ocurre en el conjunto
de la produccion nacional. Segun apunta la Asociacién Espafiola de Empresas
Productoras y Desarrolladoras de Videojuegos y Software de Entretenimiento
(2014: 34), el 79% de las empresas se dedica al desarrollo y creacion de sus
propios videojuegos. Junto a estas empresas, un 55% desarrolla juegos para
terceras empresas, de donde resulta que un namero importante (que no
conocemos pero que podria llegar hasta el 55% potencialmente) se dedica
tanto a la produccibn propia como de encargo. En nuestra muestra
observaremos que los estudios mayores producen para terceras compafias,
caso de MercurySteam, Ubisoft Barcelona, U-Play Studios, Novarama
Technology o Virtual Toys, sin abandonar por ello sus propias propuestas.
Estos encargos son el resultado de la confianza puesta por editores,
fabricantes o cualquier empresa en general en la actividad de un estudio con
un catalogo previo de productos notables. Podria ser este el caso de
MercurySteam, que tras un par de producciones fallidas llamaron la atencion de
los japoneses Konami, haciéndoles participes de la produccién de Casttlevania:
Lord of Shadows.

La distribucién mayoritaria de las desarrolladoras espafiolas, y es algo
gue ya apreciamos en la muestra analizada, se hace de forma online, ya sea a
través de las plataformas comerciales de Google y Apple como de los
fabricantes de hardware o de portales como Steam, cuando no se distribuye
directamente a través de las paginas web de las productoras. La distribucion
fisica del producto es la excepcion y so6lo pueden permitirselo aquellas
compafilas que han alcanzado acuerdos con editoras internacionales o
nacionales o que forman parte de la misma estructura de las editoras (como
Ubisoft Barcelona). Los juegos editados y distribuidos en formato fisico lo
fueron para consolas de sobremesa y PC, pero muy especialmente para
consolas portatiles, en la que resulta una de las areas de produccion mas
interesantes y en ocasiones menos reconocidas de la industria espafiola.
Novarama o Virtual Toys resultan en este caso paradigmaticas de la
produccion para las consolas portatiles de Nintendo y Sony, con juegos que
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han contado con gran éxito en los mercados internacionales, como la saga
Invizimals (Novarama) o varios juegos de la serie Imagina ser (Virtual Toys).

La distribucién online permite salvar el importante escollo que resultaba
previamente la busqueda de una editora, al tiempo que permite a las pequefias
desarrolladoras tener mayores cotas de libertad y una gestion no dependiente
de terceros. La venta directa del software a través de la web de la productora o
mediante las habituales plataformas de compra de aplicaciones y programas
online supone asi una de las razones que explican el crecimiento de la
produccion, desde el momento en que hace posible una vuelta de la inversion
realizada en la produccion. La nueva cadena de valor de la produccién digital lo
permite.

Las conclusiones a las que llega esta investigacion confirman
parcialmente la hipotesis de partida, dado que podemos identificar diversas
lineas de actuacion que, pese a las innumerables variaciones de cada modelo,
permiten categorizar el sector en diversos tipos de empresas. Estas
conclusiones vienen condicionadas obviamente por la muestra tomada; pese a
las diferentes actividades desarrolladas por las empresas que aqui recogemos,
localizamos rasgos que permiten distinguir varios modelos de produccion. Asi,
como hemos mencionado, podemos distinguir en primer lugar un grupo de
pocas desarrolladoras con capacidad para la produccién de juegos para
consolas de sobremesa y portétil, que contaran con distribucion fisica ademas
de online y que estardn integradas en las estructuras industriales
internacionales a través de sus acuerdos con editoras o con los mismos
fabricantes de hardware. Por lo general, estas empresas han producido juegos
por encargo como third-party de editoras y desarrolladoras, sin negar por ello la
programacion para IPs propias. Aunque no hemos recogido el namero de
empleados de cada productora, estos estudios vendran a coincidir con los mas
numerosos en personal contratado.

Podriamos a continuacion caracterizar un segundo grupo de productoras
algo mas modestas pero aun asi con distribucion fisica de su produccion, y que
hace del PC su primera plataforma, con algunas experiencias en el campo de
consolas y en la distribucion online, generalmente trabajando IPs propias. En
tercer y JUltimo lugar, habriamos de mencionar todas las productoras

independientes que, con un numero menor de empleados, se dedican
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principalmente a la produccion de juegos de IP propia para dispositivos moviles

distribuidos a travées de las plataformas online de Google y Apple.

7.4 Conclusiones: modelos de produccion del videojuego en Espafia.

El contexto de la produccion nacional de videojuegos es sumamente particular
desde el momento en que comparte rasgos y tendencias que caracterizan a
todo el sector de forma global, pero también posee caracteristicas y factores de
desarrollo propios que arrastran ventajas y desventajas historicas estructurales
(no sélo relativas a la creacion de videojuegos, sino comunes a todas las
industrias culturales espafiolas). La situacion industrial, de esta forma, no es ni
tan florida y esperanzadora como intentan transmitir algunas de las empresas,
ni tan oscura como la entienden los sectores mas criticos.

No cabe duda de que, al menos desde el punto de vista de la cantidad,
el sector de la produccién esta viendo nacer mas estudios de los que ha habido
nunca en Espafia, si bien la mayor parte de ellos son pequefias empresas
netamente independientes que intentan sobrevivir mediante la consecucion de
modestos logros que, en todo caso, garantizan su permanencia y la continuidad
de su actividad. Los cambios en los héabitos de consumo de ocio, las
alternativas online a la distribucion fisica y la transformaciéon de la cadena de
valor han procurado una explosion de la produccion independiente y un
descenso de los costes de produccion que, paraddjicamente, es paralelo al
crecimiento de los costes de la produccion para plataformas de juego de
sobremesa y portétil ligados al oligopolio del hardware. El principal problema
gue encuentran las compafias independientes es que la produccion ha crecido
y la oferta es tan abundante que no basta con crear un buen producto para
destacar de la competencia. Cierto es que el mercado también crece desde el
momento en que el Smartphone y las tabletas digitales se encuentran en pleno
proceso de expansion. No obstante, este hecho no va a implicar que el usuario
realice una inversion en ocio digital mediante la compra de software para sus
dispositivos.

Aquellos estudios que ambicionen crecer hasta ubicarse en primera
linea de los grandes mercados internacionales habran de producir juegos de

alto presupuesto, para lo que necesitaran una importante inversion y una
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inyeccion de capital que procedera principalmente de manos privadas. En
Espafia las instituciones publicas inician ahora su primer contacto con la
produccion de videojuegos y productos de alto desarrollo tecnoldgico a través
de subvenciones y ayudas publicas en general, pero los recortes
presupuestarios del Gobierno en materia de cultura han perjudicado al sector
del videojuego.

La financiacion, millonaria si hablamos de productos triple A o
destinados al mercado de las consolas, habra de contar con la colaboracion y
complicidad de una editora dispuesta a correr riesgos o, incluso, a descargar
responsabilidades en el estudio, quedandose al margen de un posible fracaso.
El logro de acuerdos ventajosos con editoras permitira una mejor distribucion
del producto, habitualmente internacional, y como consecuencia de la
multiplicacion de las ventanas de amortizacion, unos mayores ingresos
procedentes de la comercializacion.

Donde algunos estudios ven ventajas, otros ven inconvenientes. El logro
de un contrato de publicacibn con una editora permitira incrementar los
presupuestos de produccion, elevar el numero de empleados en la plantilla de
la empresa, incrementar el nimero de mercados en los que estara disponible el
juego e incrementar la calidad ultima del producto; desde el momento en que la
inversion y el riesgo crecen, las editoras serdan mas exigentes con los
contenidos que comercializaran, exigiendo cambios y sometiendo el juego a un
testeo que la productora por si misma no siempre se puede permitir.

Sin embargo, otros estudios renunciaran al control que supone la
intermediacién de una editora, dado que podria suponer una reduccién de la
libertad creativa, la posible pérdida de una IP —caso de que los estudios
estuvieran dispuestos a ceder los derechos de autor de sus contenidos-, el
establecimiento de fechas de entrega y un calendario mas rigido que la
flexibilidad que el auto-editor puede permitirse, e incluso la imposicion de
clausulas abusivas en las que el desarrollador podria resultar perjudicado.

El valor de los estudios independientes habria que encontrarlo en la
propiedad de sus creaciones; la creacion de una IP de éxito permitird explotarlo
de forma continuada durante un largo periodo de tiempo, durante el cual el
jugador compraria nuevas entregas de una franquicia. Si atendemos a los

listados de los titulos mas vendidos en videojuegos, rapidamente
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observaremos que se tratan de secuelas y nuevas versiones de marcas ya
conocidas por los jugadores y que raramente hay sitio para nuevas
producciones. Estas series serdn ademas apoyadas y promocionadas
fuertemente por fabricantes de hardware y por editoras, conscientes de la
comercialidad de su producto. La produccion de una IP propia de éxito
permitiria al estudio mantener la produccion de nuevos titulos, al tiempo que
lograria el respeto de las editoras, basado en los buenos resultados
comerciales.

Otra formula habitual es la realizacién de trabajos por encargo que no
nacen especificamente del estudio pero que posibilitan la especializacién en un
género o en el uso de un tipo de tecnologia. En este caso, la productora no ve
los beneficios de la produccién propia pero gana prestigio e incluso
reconocimiento internacional, ademas de la formacién en programacion de un
tipo de juegos o0 en un recurso particular.

La situacién industrial nacional, apuntdbamos, no queda Unicamente a
merced de la voluntad de los agentes del mercado doméstico, sino que tiene
una fuerte dependencia de las dinamicas y los comportamientos de todos los
agentes implicados a nivel global. Las satisfactorias ventas de las consolas de
nueva generacion nos pueden adelantar la continuidad de la estructura del
mercado del videojuego en términos muy similares a los ultimos quince afios, si
bien la necesaria sinergia de los grandes con las compafiias independientes,
capaces de llenar de contenidos sus plataformas, nos lleva a un panorama de
coexistencia de diferentes modelos de produccién, sin que la preeminencia de
unas anule a las otras. Otro tanto de lo mismo ocurre con respecto a las
diversas plataformas para el juego, sobreviviendo el juego para consolas al
tiempo que el juego para dispositivos moviles.

Podriamos concluir que, en lineas generales, el panorama del desarrollo
de videojuegos en Espafia resulta muy estimulante por cuanto es innegable la
eclosion del sector; como hemos sefialado, se ha incrementado notablemente
el nimero de productoras y con ellas la cantidad de titulos disefiados por
programadores espafoles. Esta fase de renacimiento de la produccion propia
es positiva, aun cuando su futuro esta lleno de incertidumbres. No podemos
afirmar que estas empresas estén para quedarse o que la industria nacional

crecerd hasta ponerse a la altura de los referentes europeos, pero si que el
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momento actual supone un paso esperanzador para los profesionales y para

las compafias del &mbito, que deberian contar con el apoyo de los poderes

publicos espafioles y europeos.
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8. Analisis DAFO de la industria del videojuego en Espafia.

Atenderemos a la situacion de las diferentes areas de negocio de la industria

en Espafa, algunas con mayor presencia y otras casi inexistentes.

8.1 Hardware.
La industria europea del videojuego ha quedado durante los ultimos veinte
afos fuera del sector del hardware. La posicibn dominante de las consolas de
videojuegos refuerza la idea de las tendencias oligopdlicas del mercado.
Nintendo, Sony y Microsoft controlan no solo la préactica del mercado de las
consolas, sino también la adjudicacion de las licencias para el desarrollo de
software para sus plataformas. La consola de videojuegos europea al nivel de
las tres grandes del sector no existe, y las tendencias mas inmediatas en el
sector, asi como la actual situacion de crisis econdémica, no invitan a pensar
en su creacion a medio plazo, 25 afios después del predominio absoluto en el
sector por parte de las poderosas compafiias japonesas y estadounidenses.

La posibilidad de creacion de una consola europea parece remota,
tanto mas desde que el mercado se ha expandido en una direccién muy
precisa: tabletas y Smartphones, dispositivos apropiados para el juego pese a
no contar con la misma potencia ni la amplia variedad de posibilidades
abiertas por las consolas de sobremesa y sus mdltiples periféricos. Apostar
por un nuevo dispositivo que sirviera de plataforma para el juego podria ser
un riesgo sin mucho sentido, a menos de que corriera sobre el sistema
operativo Android y fuera compatible con las aplicaciones que los usuarios ya
estan utilizando en sus tabletas y en sus Smartphones (Pérez Rufi,
2015a:231). La otra alternativa seria partir del PC como plataforma de juego y
adaptar la construccion de un dispositivo al usuario que ya lo es del PC y de
su coleccion de juegos para PC.

La apuesta por la fabricacion y venta de tablets propias es una realidad
a dia de hoy, en lo que podria ser la mayor aproximacion por parte de firmas
europeas a la creacién de un producto de hardware apto para el videojuego.
La empresa espafiola BQ, por ejemplo, tras iniciarse en la produccién de
lectores de ebook apostd de lleno por la diversificacion de su negocio a partir
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de la fabricacién en China de tabletas y Smartphones disefiados en Espafia.
Wolder o iIMASD (con diferencias en el proceso de montaje de los dispositivos
con respecto a BQ) son otras compafilas espafiolas ocupadas en la
fabricacion y manufactura de tabletas. En estos casos, dado que las
empresas espafiolas no podrian competir en tecnologia con los fabricantes
chinos, si apuestan por el valor de la marca a fin de distinguir el producto de
sus competidores, incluso cuando la procedencia de todo el hardware es
china (aunque el disefio sea plenamente espafiol). Esta ha sido la estrategia
de Apple, que con unos productos fabricados también en China ha dotado de
una fuerte identidad de marca a sus productos.

Como ya comentabamos, la compafiia Smach Team comercializaria a
partir de 2017 la consola Smach Z tras una exitosa campafia de financiacion a
través de crowfunding (Kickstarter, 2016). Esta iniciativa se ha tomado desde
los que denominabamos los “margenes independientes de la industria”, es
decir, por parte de empresas pequefias con un presupuesto muy limitado (en
este caso, la primera peticion de fondos era de 250.000 euros) y una
capacidad de produccion, distribucion y comercializacion a priori muy inferior
a la de los grandes del hardware.

Esto no significa que el producto no satisfaga a sus usuarios. Por el
contrario, desde el momento en que se atiende a las demandas del usuario
por encima de los intereses comerciales de los grandes del hardware, las
posibilidades de satisfaccion deberian ser superiores. Los fabricantes de
hardware no deberian ir nunca contra el usuario porque se encontrara con su
rechazo y las compaifiias independientes lo han comprendido bien e intentan
adaptarse a sus demandas, también en el campo del hardware.

La fabricacion de dispositivos en Espafia, aun con algunas incursiones
arriesgadas por parte de valientes emprendedores, no parece ser la via
principal de crecimiento del sector, como de hecho ocurre en el resto de

Europa.

8.2 Middleware.
La industria europea suple las necesidades de ingenieros de juegos
(middleware) a todo el mundo. Estos ingenieros, entre los que se pueden

encontrar los espafioles, juegan asi un papel central en la nueva era de las
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ingenierias moduladas, proveyendo asi un factor ventajoso en términos de
reduccion de costes (De Prato et al., 2010: 148). Este rasgo vendria a reforzar
una idea procedente del resto de las industrias culturales: la existencia de un
personal formado y preparado para el desarrollo de tareas creativas y
técnicas, con la mezcla correcta de habilidades para la creacion de
videojuegos al més alto nivel.

El problema estaria en la ausencia de financiacion para una produccion
propia competitiva, capaz de aprovechar el talento del personal formado en
Espana. La “fuga de cerebros” deviene asi una practica habitual, no sdlo
hacia multinacionales americanas o asiaticas, sino muy especialmente hacia
los paises nérdicos europeos, mucho mas concienciados de la importancia de
la inversion en investigacion tecnolégica. La incentivacion de la ingenieria
nacional necesita del apoyo publico a fin de evitar la huida del personal

formado en Espafia.

8.3 Edicion y distribucion.

Segun DEV (2015:50), resulta “preocupante y desolador’ que Espafna apenas
cuente con editores representativos en el panorama internacional. Asi, la
distribucion mayoritaria de las desarrolladoras espafiolas se hace de forma
online, ya sea a través de las plataformas comerciales de Google y Apple
como de los fabricantes de hardware o de portales como Steam, cuando no
se distribuye directamente a través de las paginas web de las productoras. La
distribucion fisica del producto es la excepcion y sélo pueden permitirselo
aquellas compafias que han alcanzado acuerdos con editoras internacionales
0 nacionales o que forman parte de la misma estructura de las editoras (como
Ubisoft Barcelona).

Los desarrolladores independientes han abrazado la nueva cadena de
valor al liberarlos de la necesidad de contar con un editor y un distribuidor
para poder comercializar sus producciones, tomando un mayor riesgo
financiero como empresa capaz de abordar todos los roles, pero también
siendo beneficiada de la libertad creativa que le permite la independencia. La
venta directa del software a través de la web de la productora o mediante
plataformas de compra de software supone asi una de las razones que

explican el crecimiento de la produccion, desde el momento en que hace
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posible una vuelta de la inversion realizada en la produccién. El porcentaje de
ingresos se incrementa también, por otra parte, al no tener que compartirlos
con los anteriores eslabones intermediarios en la cadena.

La otra cara de la nueva cadena procede al mismo tiempo de las
carencias que implican la ausencia de un editor o un distribuidor: con
frecuencia, el editor o el distribuidor se convertian en inversores del proyecto
emprendido por un estudio, logrando la financiacibn necesaria para su
producciéon y garantizando una salida comercial, en mejores o0 peores
condiciones, del producto.

Podemos concluir que el campo de la edicion y distribucion fisica es
posiblemente el mas arriesgado por cuanto son pocos los editores espafioles,
generalmente arropados por grupos mediaticos, que demandan productos

asociados a marcas de atractivo comercial.

8.4 Desarrollo de software.

El desarrollo de videojuegos se ha convertido en el sector mas activo en
Espafia dentro del conjunto de la industria y aquel que parece ofrecer mejores
perspectivas de crecimiento, aun integrado dentro de estructuras
pertenecientes a multinacionales con sede en Japén o Estados Unidos.

Las empresas espafiolas dedicadas al desarrollo de videojuegos eran
en 2010 casi un centenar. En 2013 esta cifra ascendia hasta 330, mas del
triple. En 2015 DEV contabiliza al menos 400 desarrolladoras de videojuegos
espafiolas, en un nimero que no cesa de crecer. Apuntemos que soélo el 4%
de estas empresas tiene mas de 50 empleados y que cerca de la mitad del
total cuenta con cinco o menos de empleados (DEV, 2015:21). La mayor parte
de ellas (segun DEV, el 68%) tienen menos de cinco afios de existencia y han
aprovechado la fuerte expansion de los dispositivos portatiles y la demanda
de contenidos por parte de los usuarios.

Nos encontramos ante un sector muy joven con pocos referentes
nacionales en los que mirarse. La que se llamo la “Edad de oro del software
espafol” en la década de los 80 reunié un numero de productoras y de
marcas de éxito efimero en un contexto econdémico, social y tecnoldgico
absolutamente diferente al actual. Algunas de estas empresas y otras nuevas
prolongaron este éxito en los 90, pero fue de forma muy puntual y ligadas a
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producciones muy concretas. El referente actual de las productoras espafiolas
no lo conforman las empresas nacionales previas en el sector sino otras
contemporaneas procedentes de la escena internacional, principalmente indie
o third-party (estudios independientes que se encargan de forma autonoma de
realizar sus propios videojuegos).

Aplicaremos un analisis DAFO sobre el sector del desarrollo. El analisis
DAFO (también llamado FODA) es una herramienta estratégica que permite
conocer la situacion real en que se encuentra cualquier tipo de empresa,
institucion o industria. A partir de su aplicacion a dicha entidad o sector
tendremos accesos a las siguientes informaciones, que nos permitiran evaluar
sus estados: 1) Debilidades o aquellas circunstancias que limitan las
posibilidades de desarrollo de la empresa y que pueden hacer reducir sus
resultados o sus expectativas de crecimiento potencial; 2) Amenazas son las
situaciones negativas que podrian dificultar la implantacion de una estrategia
0 que podrian obstaculizar el logro de los resultados esperados; 3) Las
fortalezas irian relacionadas con aquellos factores internos convertidos en
recursos o capacidades de la entidad a modo de ventaja competitiva y que
pueden ser orientadas al logro de objetivos; y 4) Oportunidades vendrian a
ser esta vez aquellas situaciones externas y positivas que posibilitarian una
mejora de la situacion del organismo o sector sobre el que se aplica el
analisis. Aunque en la aplicacion del esquema DAFO realizaremos tanto un
analisis interno (debilidades y amenazas) y externo (fortalezas vy
oportunidades) del sector del desarrollo espafiol de videojuegos, pondremos

el acento en el comentario de las oportunidades.

- Debilidades.
Las principales debilidades nacen de la limitada consolidacion industrial del
sector y de su atomizacion, a lo que podemos afadir la fuerte debilidad
financiera y los débiles canales de distribucion o el limitado mercado (nacional
o internacional). Se trata de una situacion comuan al conjunto de las industrias
culturales espariolas.

Sefialaban acerca de la cinematografia espafiola Alvarez Monzoncillo y
Lépez Villanueva (2007:7) que el mercado nacional era relativamente
pequefio (sobre todo en comparacién con el mercado global de otras
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practicas cinematograficas), al tiempo que la produccidn norteamericana
dominaba todas las ventanas de amortizacion. Ademas, afadian, la
produccion se habia planteado “desde proyectos unipersonales, con
estructuras de produccion inexistentes y con dinamicas casi artesanales. Por
eso, la empresa productora esta ligada a la figura de un productor (...), pero
gue no cuenta con una estructura empresarial suficiente como para que se
pueda hablar de empresa”.

Esta descripcion de las debilidades del cine espafiol puede ser
extrapolada al videojuego nacional, con la salvedad de que la procedencia del
oligopolio global del sector no sélo es estadounidense, sino principalmente
japonesa, con contados casos europeos de empresas y marcas poderosas
con fuerte presencia internacional y mayor ambicion en el nivel de la
produccion y de resultados comerciales.

Como habiamos sefialado, mas de la mitad de las 400 desarrolladoras
espafiolas cuentan con 5 0 menos empleados, se dedican a la programacion
de software principalmente para dispositivos méviles y PC y distribuyen y
comercializan sus contenidos de forma online y sin distribucion fisica Segun
Cabrera et al. (2015:46) “a pesar de que la aparicién de las empresas de tipo
indie es relativamente reciente, observamos que actualmente son
predominantes en la industria nacional del videojuego”, desarrollando ademas
IPs propias y abogando por un modelo de negocio pay to play. Se trata asi de
una experiencia mas autodidacta y espontanea, mas cerca de la artesania
que de la produccién industrial. Esta situacion explicaria la debilidad industrial
del sector.

Con todo, hemos de apuntar la fuerza de alrededor del 4% empresas
espafiolas, con mas de 50 empleados y en parte financiado por capital
extranjero (DEV, 2015:22-23), en lo que viene a ser la excepcion y que
conformaria un grupo de compafiias de primera linea y de alcance
internacional. La produccion mayoritaria es, sin embargo, indie, con
financiacion insuficiente, escaso apoyo publico y alcance limitado.

Esta produccién indie compite practicamente en las mismas
condiciones que el conjunto de la produccion independiente internacional, a
través de los mismos canales y con frecuencia destinando sus contenidos a

los mismos consumidores, de donde surge una dura competencia directa que
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dificulta la recuperacion de las inversiones y la obtencién de beneficios. La
industria de desarrollo nacional ha evitado la creacion de productos localistas
con objeto de abrir mercado hacia el exterior, pero ello ha podido significar
una pérdida de los posibles valores positivos de la asociacion con el origen

propio del producto y de la “marca Espafia”.

- Amenazas.

Los obstaculos que podrian dificultar el crecimiento de la industria surgen
precisamente de la competencia internacional en una industria y un mercado
para los que las fronteras se pierden en la globalidad de las comunicaciones
digitales. La posibilidad de un cambio tecnoldgico que dejara obsoleta la
produccion para sistemas operativos moviles parece lejana; la industria de
desarrollo espafiola de los 80 decayd a raiz de la implantacion de las
consolas japonesas como dispositivo para el juego, pero la posibilidad de un
cambio de tendencias a tal punto en la actualidad es remota, dada la actual
convivencia de diferentes modelos de juegos, dispositivos y de tipos de
jugadores.

Como amenaza muy real pueden encontrarse los trabajos de
programacion realizados como encargos por parte de desarrolladoras mas
importantes o fabricantes a empresas de los paises del Este europeo, mucho
mas econdmicos que en los paises noérdicos o del Oeste de Europa y con una
experiencia creciente en el sector.

A diferencia de otros sectores como el cine, la musica o la television, el
videojuego ha sido siempre digital y la incidencia de la pirateria ha sido
menor, por lo que tampoco podemos considerarla una amenaza importante.
Los modelos de negocio pay to play o freemium también limitan la expansion
de la pirateria, al hacerse innecesaria. Apuntemos, por otra parte, el cambio
social que empieza a implantarse en Europa y en Espafia de conciencia del
valor del producto digital, lo que beneficiaria al mercado de contenidos
digitales.

La situacion de crisis financiera que afecta a todas las industrias y de
forma particular a las culturales también supone una amenaza a tener en
cuenta, si bien, como ya hemos mencionado, la del videojuego es aquella de

las industrias creativas en las que la incidencia de la crisis ha sido menor v,
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pasado unos afos entre 2010 y 2013 en los que los resultados econdmicos
fueron inferiores, la facturacién ha crecido y las expectativas son buenas. En
el caso espafol, como también comentamos, estas previsiones son incluso
superiores, por lo que los factores macroeconémicos que afectan a todas las
industrias aqui tienen una incidencia muy relativa y no supone, por lo tanto,
una amenaza importante.

Las tendencias demogréaficas tampoco presentan una amenaza, Sino
todo lo contrario, dado el crecimiento de jugadores de todas las edades,
también el mas maduro, como muestran diferentes estudios: en 2014 el
parque de jugadores espafioles ya conformaba el 40% del total de la
poblacién (AEVI, 2016:78). Nos referimos Unicamente al jugador espafiol,
pero el destinatario potencial de los desarrolladores espafioles es global, con
lo que participa también de las tendencias internacionales, de mayor

crecimiento en general.

- Fortalezas.

Las ventajas competitivas del sector espafiol proceden de su alto nivel
creativo, con originales trabajos que buscan una identidad basada en la
originalidad de sus planteamientos narrativos y en su calidad grafica. Al
mismo tiempo, estos trabajos han sido de muy bajo presupuesto, dadas las
limitaciones econdmicas, lo que podria ser percibido como una debilidad (la
dificultad de amortizar la inversion), pero también como una ventaja, al poder
ofrecer un producto de calidad a un coste econémico.

Tecnolbégicamente, empresas como Novarama o la filial espafiola de
Ubisoft (entre las mas punteras dentro del sector nacional) han puesto el
acento en la especializacion en el uso de tecnologias como la realidad
aumentada o el Proyecto Natal para Wii, convirtiéndose en referentes
internacionales de su uso.

Aunque no disponemos de estudios que lo demuestren, consideramos
gue existe una percepcién por parte del jugador espafiol de calidad y prestigio
de la producciéon espafiola, como puede percibirse a partir de los resultados
de facturacion y en los eventos que presentan y premian las iniciativas del

sector.
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En Espafa, el 25 de marzo de 2009, el Congreso de los Diputados
aprobd su consideracion como industria cultural y desde ese momento se han
llevado a cabo diferentes acciones de protecciéon de la produccion del
videojuego espafol. Aunque so6lo el 33% de las desarrolladoras ha recibido
ayudas publicas (DEV:27), un futuro con mejores condiciones y apoyo publico
fortaleceria el sector y lo convertiria en destino de encargos por parte de

empresas extranjeras.

- Oportunidades.
Haremos un listado con las principales oportunidades del desarrollo espaiiol:

-Apertura internacional de mercado. DEV (2015, p. 13) apuntaba la
posibilidad de grandes oportunidades de negocio en mercados emergentes
como China. Segun AEVI (2015:74), el valor de mercado del pais asiatico
crecié un 34% en 2014, alcanzando un valor de 18.480 millones de dolares.
Ademads, el segmento que mas crecié fue el del juego para dispositivos
moviles (facturando 11.730 millones de ddlares en 2014). Con 383 millones
de jugadores y una penetracion del smartphone del 46,9% segun la
consultora Newzoo (2014), supera de lejos al mercado japonés (con 54
millones de jugadores) y superaria en 2015 al mercado estadounidense de
juego movil.

-Creacion y comercializacién de marcas de éxito. La creacion de una
marca de éxito puede disparar los ingresos de las desarrolladoras y hacer
pivotar toda su produccién en torno a dicha marca. Sin embargo, el futuro de
tales productos no tienen garantizada su permanencia en el tiempo y los
ejemplos son variados tanto de éxito sostenido (como Mario Bros para los
dispositivos de Nintendo) como de decadencia progresiva, con el
paradigmatico caso de Angry Birds de Rovio, con dificultades para mantener
la atencion del mercado y con despidos masivos (El Economista, 2015).

-El desarrollo como first-party o second-party para grandes editoras y
productoras internacionales. La especializacion en un sector puede significar
la contratacion por parte de alguna de las grandes casas del sector, como
demuestran no pocos casos en Espafia (como el de Mercury Steam para
Konami). La amenaza de una dependencia excesiva de otra empresa puede

encontrarse en las consecuencias del cese de la relacién contractual o en la
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imposicion de clausulas abusivas. La especializacion en el desarrollo de una
actividad, no obstante, puede reportar grandes beneficios para la empresa,
siempre que se realizara como trabajo para terceros.

-Como ya indicaba DEV (2015:33), la realidad virtual es un area en la
que el desarrollo sera notable. Para 2018 mas de 170 millones de usuarios
hardn uso de tecnologias y aplicaciones de realidad virtual en el mundo y las
ventas de hardware y software en 2018 serian de 9.318 millones de délares
en el mundo. Este podria ser un campo en el que desarrollar contenidos, junto
a otros como los serious games o la aplicacion del juego a entornos no de
ocio (gamificacion).

-Crecimiento por integracioén, fusion y compra de empresas. Como en
otras industrias culturales, es harto habitual la compra de productoras y su
integracion en grupos de empresas e incluso grandes conglomerados,
aspecto que haria crecer a la empresa en ambicion de sus objetivos y en
posibilidades de financiacion, pero que podria mermar su libertad creativa. La
atomizacion que caracteriza el sector de desarrollo actual podria dar lugar a
una industria mas fortalecida gracias a la unién de empresas.

-La menor incidencia de la pirateria con respecto a otras industrias
culturales puede significar una oportunidad, por cuanto el jugador comprende
el valor del producto digital y, cada vez mas, esta dispuesto a invertir en su
ocio mediante la compra de contenidos digitales que satisfagan su demanda.
El aumento del sector de poblacion jugadora en Espafia y el mundo y la
expansion de smartphones, tablets, asi como de consolas de videojuegos y
todo tipo de dispositivos para el juego, en general, no hacen sino mejorar las

previsiones del sector.

-Conclusiones.

Los resultados de la actividad del videojuego en Espafia y sus expectativas
futuras son optimistas por fuerza, si bien algunas cuestiones habran de ser
matizadas. Asi, no cabe duda de que el sector del desarrollo esta viviendo
una verdadera revolucidon y una expansion sin precedentes, con un niumero de
empresas en crecimiento y con mejoras en cuanto a facturacion. Sin
embargo, el sector es participe de los “males endémicos” de las industrias

culturales espafiolas, como son su escasa consolidacién industrial, el
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pequefio tamafio de las empresas, la insuficiencia de la financiacion, el
escaso compromiso de los poderes publicos por incentivar el sector y la fuerte
competencia directa que crea con las producciones de otros paises, rivales
gue en algunos casos parten de posiciones mas ventajosas. Podria decir que
nos hallamos ante lo que podriamos denominar un “imperio indie del
videojuego” aun en una fase muy temprana de desarrollo, pero del que cabe
confiar en su expansion.

Espafia, como practicamente ocurre en toda Europa, se encuentra en
los margenes de una industria liderada por pocas empresas japonesas Yy
estadounidenses. La alternativa no es el enfrentamiento a aquellas sino la
integracion en sus redes a través de muy diversas formulas, como de hecho
ya sucede. En un mundo econdmicamente globalizado y sin fronteras
digitales, la produccién nacional puede asi perder su identidad, si bien ello no
elimina la necesidad de aplicacion de estrategias conjuntas que beneficien al
conjunto del sector espafiol. La confianza de los poderes publicos y la
aplicacion de medidas de proteccion son del todo necesarias. La industria
cultural espafiola no puede gquedarse fuera de la revolucion digital ni del

fendmeno del videojuego.
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