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La evolucién del sector del videojuego desde sus origenes hasta el de-
sarrollo de las recientes plataformas de juegos a través de Internet ha teni-
do lugar siempre en Estados Unidos y en Japén, los dos paises no sélo cre-
adores de la tecnologia y los soportes consumidos mayoritariamente por el
publico, sino también del software necesario y de los modelos de negocio
que todavia hoy perduran. Estos dos escenarios punteros tecnolégicamente
y amplios en términos comerciales han producido, desde la aparicién de la
primera consola, un grado de competencia que ha determinado un sector
especialmente dinamico y, a pesar de las sucesivas crisis sufridas, muy re-
sistente a las renovaciones tecnolégicas (PC, CD, DVD...); de esta forma, ha
conseguido sobrevivir y adaptarse la primera industria cultural multime-
dia, consiguiendo al fin unos niveles de convergencia que han llevado a la
industria del videojuego hasta su actual e imparable apogeo, con un volu-
men de ventas que supera ya al que mueve la industria cinematografica a
escala mundial. Las lecciones de esta corta pero rica experiencia son extre-
madamente utiles para todo el multimedia del futuro.

1. Dinamismo y multiplicidad de soportes

El papel que en este sector han desempenado otros paises ha sido, cier-
tamente, secundario, especialmente si nos cefiimos estrictamente al &mbi-
to tecnoldgico (ya que algunas empresas europeas si que han tenido éxito
desarrollando software para las consolas de los dos gigantes productores).
De hecho, el mercado de las también llamadas videoconsolas se ha reduci-
do, tras el fracaso de las primeras empresas del sector y hasta principios de
los noventa, a dos companias productoras: las japonesas Nintendo y Sega,
que han controlado a su antojo el mercado del videojuego doméstico y cuyo
duopolio llevé al sector al borde de la crisis en varias ocasiones. La poste-
rior aparicion de la division de videojuegos de la también japonesa Sony y
de la norteamericana Microsoft sigue dejando a Europa sin industria pro-
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pia y a sus creativos a merced de los dictados de estos gigantes, que tienen
en cuenta a la hora de desarrollar los cartuchos de sus juegos las demandag
del piblico estadounidense y japonés antes que las del europeo.

Pero hablar de videojuegos supone considerar cinco soportes distintos
que han corrido diferente suerte desde los inicios del videojuego y que han
permitido al usuario «controlar la pantalla de la televisién» (Levis, 1997):
las maquinas recreativas, el ordenador personal, las videoconsolas, las con-
solas portatiles, y las plataformas de juegos on line.

* Las mdquinas recreativas, verdadero germen del videojuego,' estan
destinadas a las salas recreativas o de arcade, y su rentabilidad depen-

de de forma directa del nimero de jugadores dispuesto a echar en ellas
una moneda: la rotacién del publico, por tanto, constituye una de las
caracteristicas fundamentales de estas maquinas, y lleva a que sus jue-
gos sean poco complejos y de corta duracion. Los salones recreativos,

para que su publico no se vea excesivamente mermado por los video-
juegos domésticos, han sabido explotar un tipo de juego diferente me-
diante la instalacién de maquinas especiales que permiten disfrutar de

los juegos de nueva generacién (animacién en 3D, realidad virtual, si-
muladores con movimiento fisico incorporado...) cuyas caracteristicas
técnicas impiden —de momento- su disfrute en los domicilios privados.
No debemos dejar de notar la creciente importancia que estan adqui-

riendo los llamados eybercafés, en tanto que lugares similares a los
lones recreativos pero que introducen dos elementos diferenciadore
todas las mdquinas son ordenadores personales, y el juego no se prod
ce contra la propia maquina, sino contra jugadores reales de esa mi
sala (juego a través de red local) o a distancia (juego on line multij
dor simultédneo, a través de Internet).

 El ordenador personal, principal amenaza de la industria de las co .
las tras la aparicién del primer PC de IBM en 1981 (la funcién princip
a que se destinaban los ordenadores domésticos tipo Amstrad, Comm
dore, Sinclair en esa época era al juego), qued6 relegado rapidamente
un segundo plano (tanto en ventas como en repertorio de titulos y, sok
todo, en calidad técnica y grafica). Pero ha recobrado importancia tras
aparicién del juego a través de Internet de los ltimos cinco afios, ¥
obligado a las consolas de nueva generacién a incorporar la conectivie
a redes locales y a plataformas-servidores, al tiempo que a adgptalﬁ
catélogo de titulos para permitir las posibilidades del juego on line.
En la evolucién técnica del PC como soporte de videojuegos, es tunc
mental la aparicién del CD-ROM como nueva forma de ampliar '133 C
pacidades técnicas del sistema y mejorar la calidad grafica de lOB_JP '
principal escollo de los videojuegos adaptados a PC. La versatilid ;
posibilidades de este soporte llevaron a la creacién de un nuevo tipo
consolas basadas precisamente en el CD-ROM. En cualquier caso,
debemos dejar de lado al PC frente a las nuevas y galécticas cons®
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ya que la integracién multimedia y de soportes que permite el ordena-
dor es muy superior y ya se estd configurando, sin duda por el empuje
de la Red, como soporte tecnolégico estandar del multimedia doméstico.
Consolas o videoconsolas: este soporte requiere ser conectado a un te-
levisor y funciona a través de cartuchos introducidos en él que contie-
nen los distintos juegos, eso si, de un mismo fabricante: la incompati-
bilidad de las consolas ha sido desde su inicio un elemento motivador
y fundamental que ha orientado tanto la competencia entre los gigan-
tes, como el dinamismo tecnolégico inherente a este sector, aunque la
tendencia actual sea la convergencia de soportes y de titulos de soft-
ware. Actualmente, las principales empresas que se reparten el mer-
cado de las consolas son Microsoft (su iiltima consola es la Xbox), Nin-
tendo (GameCube) y Sony (PlayStation II), todas de nueva generacién
y cuyos precios son mucho mas elevados que sus antecesoras (la media
ronda los 250 euros). La aparicién del PC de IBM en 1981 antes referi-
da y del CD-ROM en 1994 han marcado la evolucién de estas maqui-
nas de juego, que ahora se conciben de otra forma orientadas a su co-
nectividad a Internet y a posibilidades multimedia (como escuchar CD
de musica o ver DVD en ellas). Y algunas estimaciones cifran en casi
45 millones las consolas que seran vendidas en el mercado en 2004
(Data Monitor).

Consolas portdtiles: dispositivos de juego de menor tamano que dispo-
nen de una pantalla de visualizacién (antes eran de cristal liquido
—LCD-, algunas ya incorporan el color) y cuyos juegos también se in-
tercambian a través de diferentes cartuchos propios de cada marca fa-
bricante.

Plataformas de juegos on line: suponen la etapa més avanzada en la con-
cepcién del videojuego, ya que en las partidas intervienen, conectados a
través de Internet, decenas de jugadores de cualquier lugar del mundo de
forma simultdnea, y ademas las aventuras o desarrollo argumental del
Juego tienen lugar al margen del propio jugador, esto es, evolucionan en
el tiempo con los jugadores que en cada instante vayan participando. Su
explotacién comercial? también es distinta: el usuario debe comprar el
Juego en el establecimiento habitual, para luego darse de alta en la pla-
taforma correspondiente a través de tarjeta de crédito y manteniendo
una cuota mensual de abono. Las cifras de este nuevo tipo de juegos son
d_escomunales, con més de 28 millones de ordenadores PC y usuarios es-
timados para 2004 (Data Monitor), lo que supondria un mercado de 4.936
MD. De forma que los fabricantes tradicionales han incorporado a sus
nuevas consolas la posibilidad de conectarse a la red para explotar al ma-
Ximo una forma de jugar cada dia més demandada por los usuarios.

En la actualidad, la convergencia multimedia de las nuevas consolas y

ainteractividad simultanea y multinivel del juego en red son las dos notas
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fundamentales que estdn marcando la evolucion tecnolégica de los distin-
tos soportes de videojuegos, un sector al que ya se acercan mas adultos que
nifios y adolescentes y, en algunos casos (en el sector del juego para PC, por
ejemplo), mds mujeres que hombres.

2. Del ping-pong a la conquista del Sarre: breve
historia del videojuego

El origen del videojuego nos lleva una vez mas a Estados Unidos, don-
de, en el afio 1962, el Massachussets Institute of Technology (MIT) de Bos-
ton desarrollé el juego Space Wars, cuya tematica galdctico-espacial no nos
sorprende si tenemos en cuenta que cinco anos antes (1957) se lanzo el pri-
mer Spoutnik, y en 1961 Gagarine realizé su vuelo espacial.

Siguiendo a Jean Paul Lafrance (1993), podemos establecer cuatro pe-
riodos en la evolucién de la industria del videojuego, a los que afiadimos
una quinta etapa motivada por la irrupcién de las consolas de nueva gene-
racion y del juego en red:

— Primera etapa: de 1965 a 1975. Este periodo esté ligado a la marca Ata-
ri, creada por un estudiante de Salt Lake City (Nolan Bushnell), quien

se divertia simulando combates espaciales en los ordenadores de su
universidad. Su primera creaciéon fue Computer Space, cuyas ventasno
pasaron de las 2.000 copias. Después de fundar su propia empresa, lla-

mada Atari, inventé en 1972 el juego Pong, basado en el ping-pong

que se destiné a las salas recreativas: vendié 6.000 copias a mil délares

cada una. Ese mismo ano Magnavox lanzé Activision, un intento de in-
troducir los juegos recreativos en los hogares.

- Segunda etapa: de 1975 a 1985. En 1976 Bushnell vendi6 Atari a la War-
ner por 34 millones de délares, un afio en el que ya mas de 20 companias

fabricaban juegos para uso doméstico. En 1979, el juego Space Invaders
se introdujo en el mercado por los japoneses llegando a vender mas de

350.000 maquinas en todo el mundo: éste fue uno de los primeros juegos

en aplicar un microordenador como procesador. Sin embargo, serd un in-
geniero japonés quien, con el juego Pac-man, produzea una auténtica re-

volucién en el panorama del videojuego: fue el primero en utilizar las po-

sibilidades gréficas del juego junto a un personaje con el que facilmente
se podia identificar el publico, de aspecto humanoide y simpatico, que €0-
menzaba a posibilitar una relacién mas directa con el argumento del jue-
go, hasta entonces centrado casi siempre en combates espaciales o gue-
rreros. El movimiento y el color fueron, junto a lo anterior, las razones del
éxito de este pequenio personaje.
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Pero esta etapa coincide con la introduccién del ordenador personal a par-
tir del lanzamiento en 1977 del Apple I1. En 1982, los americanos gastaban
8.000 millones de délares en juegos recreativos, 3.000 millones de délares
en videojuegos domésticos y contaban con una cifra de 25 millones de con-
solas.

— Tercer periodo: de 1985 a 1995. Es la etapa de mayor esplendor para

esta industria, y en la que aparecen los dos gigantes japoneses: Sega y
Nintendo. El mercado en ese momento era ciertamente prometedor:
consolas fabricadas por varias companias, intercambio de juegos entre
usuarios y un volumen de negocio de més de 100.000 millones de déla-
res en 1985, antes de la llegada de los dos grandes japoneses. Si hay
dos caracteristicas en este periodo es, por un lado, la concentracién de
las empresas, y por otro, la especializaciéon de materiales, al tiempo
que se precisan mucho mas los tipos de juego ofertados por temaética:
accién/aventuras, rol, simulacién y deporte.
El mercado queda dividido entre los dos gigantes nipones: Nintendo
(80% del mercado) y Sega (15%). La competencia tecnolégica también
merece considerarse, ya que la pugna por el liderazgo de los sistemas
mas avanzados dominé las estrategias de ambas empresas: primero por
hacerse con el mercado de las consolas de 8 bits (dominado desde el
principio por Nintendo), y luego las de 16 bits, en las que Sega tomé la
iniciativa con precios més ajustados, mejor calidad y la posibilidad de
utilizar en su consola tanto cartuchos de 8 como de 16 bits. En cuanto a
consolas portétiles, la Game Boy de Nintendo fue el lider indiscutible
del mercado, muy por encima de la Game Gear de Sega o la Lynx de
Atari.

= Cuarto periodo: 1995-2000. La mejora técnica de las consolas caracterizo
esta etapa, con la aparicién del multimedia interactivo y de la realidad
virtual como platos fuertes ofertados por la industria. El resultado: un
mejor uso del grafismo, sonido més real, imdgenes y movimientos més
rapidos y complejos... con innovaciones tales como las consolas de 32 y de
128 bits y la introduccién del CD-ROM como soporte de los juegos.

=~ Quinto periodo: 2000 a la actualidad. En esta etapa se ha producido
una reestructuracién en la composicién de la industria del videojuego,
tanto por la pérdida de importancia de empresas tradicionales como
Sega (que ha retirado del mercado su tltima consola Dreamcast y aho-
ra se dedica al software) como por la aparicién de dos nuevos gigantes:
Sony (cuya incursién se produjo a finales de los noventa con su Play
Station) y Microsoft. Otra nota determinante de este periodo es el desa-
rrollo de las llamadas consolas de nueva generacién, basadas en una
tecnologia puntera (paralela a su elevado precio...) y concebidas como
verdaderos soportes multimedia con multitud de posibilidades de inte-
ractividad y formas de uso. Pero la auténtica revolucién en la industria

211



es el juego on line, desarrollado desde mediados de los noventa y que
cuenta con unas cifras de abonados muy altas y que se espera lleguen a
73 millones de jugadores y unos 5.000 millones de délares de mercado en
2004, como muestra de la progresiéon geométrica imparable que ha teni-
do esta nueva forma de juego desde el lanzamiento del primer juego en
red. Esta nueva forma de jugar vuelve a potenciar el papel del ordena-
dor personal, eclipsado histéricamente por las altas prestaciones técni-
cas de las consolas frente a los PC, al tiempo que sugiere reflexionar
acerca de las nuevas formas de juego (se juega contra jugadores reales
conectados en tiempo real), de los nuevos contenidos ofertados por ellas
(no basadas ya exclusivamente en aventuras graficas) y del nuevo tipo
de publico que se acerca al juego a través de Internet (cuya media de
edad ronda los 30 afios, con un altisimo porcentaje de mujeres y de pro-
fesionales con un elevado nivel cultural).

3. Amplio catalogo de juegos, desigualmente
repartido

Acercarnos a la oferta en el sector del videojuego supone considerar va
rios frentes: por un lado, estd el mercado de las consolas y de los PC (hard
ware); por otro, el de los juegos utilizados o software, y en tercer lugar, las
especificidades del juego a través de Internet, con un modelo de negocio
propio y no siempre compartido con las consolas de reciente aparicién.

Asi, hemos visto que las empresas fabricantes de consolas han sido
cas y con formatos incompatibles entre si. Este mercado, ademas, ha esta:
do dominado por la presencia de grandes companias multinacionales cor
origen en Japén y en Estados Unidos y que en la actualidad son claramen:
te tres: Sony, Nintendo y Microsoft, con 32.584.000 consolas vendidas de
total de 33.936.000 en 2000. Por tanto, las posibilidades de eleccién
hardware para el consumidor final son bien pocas: si se opta por una ¢
sola tecnolégicamente avanzada, el catdlogo se reduce a estas tres maq
nas; si no, siempre queda el videojuego a través del ordenador pers
que, excepto en su version on line, es técnica y graficamente bastante m
rudimentario que los que ofrecen las superconsolas. -

No obstante, es cierto que la oferta de los gigantes del videojuego of’
ce toda una serie de valores anadidos que, segin algunos expertos, s
convirtiendo a las nuevas consolas en el dispositivo de ocio del futuro, €r
tanto que cuentan con posibilidades muy avanzadas de juego, con conexion
a redes locales y a Internet (para jugar on line) y con la ventaja de poder ré=
producir en ellas CD y DVD* (ver cuadro 1). 1

Un caso muy distinto es la oferta en el caso de los juegos que se cargan
en las consolas, porque el software de esta industria es la verdadera apues
ta de los fabricantes de consolas para poder mantener sus aparatos muc
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tiempo en el mercado sin que queden obsoletos: de hecho, las consolas an-
tes mencionadas estan vendiéndose por debajo de su coste real (ya se han
rebajado tres veces a pesar de su corta vida) para poder introducirse en los
hogares y vivir después del comercio y distribucién de las copias de juegos.
Al contrario de lo que ocurre a la hora de elegir la plataforma de juego que
preferimos, el catalogo de juegos aumenta cada ano y es en estos momentos
bastante amplio (en la edicién de 2002 de la feria mundial del videojuego
E3, de Los Angeles, se presentaron més de mil nuevos titulos de juegos).
Es, ademds, el tinico resquicio que queda a los pequerios desarrolladores y
a la creacién minoritaria, junto al juego en red.

Pero hablar de la oferta en la produccién de videojuegos, entendiéndo-
los como software, requiere precisar tres tipos de modalidades bien distin-
tas entre si:

¢ Por un lado, los propios fabricantes de consolas cuentan con equipos de
desarrolladores de software, cuyos juegos elaborados pertenecerdan en
exclusiva a esa plataforma o consola. Microsoft, por ejemplo, cuenta con
un equipo de mas de 900 personas que hacen juegos para PC y para la
Xbox; Sony explota el acceso prioritario que tiene respecto a las licen-
cias cinematogrificas de las peliculas de sus filiales, Sony Pictures o
Columbia; Nintendo, y vive en gran parte de una amplia galeria de per-
sonajes propios que ha ido manteniendo a lo largo de su larga existen-
cia, muchos de los cuales sirven de imagen corporativa de la compaiiia.
* En segundo lugar, encontramos empresas fabricantes que son indepen-
dientes, pero participadas en gran medida por las grandes multinacio-
nales. Es el caso de Nintendo con respecto a Pokémon Company, que
permite al gigante nipén explotar de por vida los derechos de los video-
Jjuegos de Pikachu (una saga que en Esparnia ocupé en 2001 los tres pri-
meros puestos en ventas de videojuegos).
Un tercer tipo de fabricante son las companias que hacen videojuegos
para todas las plataformas: Electronic Arts, Ubi Soft, Activision, Sie-
rra, Eidos, THQ... que cotizan en bolsa y cuyos beneficios estan multi-

plicandose por el tirén de las nuevas consolas (en 2001 aumentaron un
14%).

En cualquier caso, la produccién de un videojuego resulta muy cara
para la mayoria de las empresas desarrolladoras: producir un buen juego,
técnicamente avanzado y con cierta complejidad argumental, puede supe-
rar los seis millones de euros y ocupar a mas de 60 personas durante seis
meses. Por eso los grandes titulos provienen de las empresas editoras que
ofrecen sus productos a las tres compaiiias de consolas, y que asi amortizan
ampliamente los costes asumidos.

. Un ultimo frente en la oferta disponible de videojuegos lo constituye el
Juego on line. Es una apuesta que no han dejado escapar los fabricantes de
EOnsalas, que ya incorporan en sus ultimos modelos la conectividad a In-

€rnet. Como oferta de juego proporcionan un abanico de posibilidades casi
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interminable, tanto por temética del juego, coste y prestaciones técnicas,
como por la forma de organizar las partidas con el resto de usuarios que de
forma simulténea se enfrentan a otros usuarios desde cualquier rincén del
planeta. A pesar de sus menores ambiciones técnicas, esta modalidad de
juego esta resultando muy atractiva para los aficionados de todo el mundo
y; sobre todo, estd permitiendo a pequerios desarrolladores de juegos ofre-
cer sus creaciones minoritarias a los portales a través de los cuales se dis-
tribuye este tipo de servicios. Las tltimas cifras de abonados proporciona-

dos

y copias.®

racteristicas comunes al sector del videojuego, ya sea hardware, ya softwa-
re, referidas a la oferta que llega al mercado en el momento actual:

1.
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(diciembre de 2001) hablan por si solas, con altas cifras de suscriptores

Por tanto, con el breve panorama expuesto podemos trazar algunas ca-

Concentracion: esta industria se encuentra fuertemente concentrada
en torno a unos pocos productores (de dispositivos y de juegos) ampa-
rados por grandes corporaciones multimedia. El dominio del mercado,
por su parte, es incontestable y no hay apenas espacio para la distribu-
cién de productos minoritarios que no lleven el marchamo de alguna de
las marcas antes citadas. b
Incompatibilidad de formatos: los juegos o cartuchos vélidos para una
consola no se pueden utilizar en otra. Tan sélo existe compatibilidad
entre versiones antiguas y nuevas de consolas pertenecientes a la mis-
ma marca (como la PlayStation 1 frente a la PlayStation 2). Esto hace
depender al consumidor final de un catdlogo de titulos de juego limita-
do al soportado por su consola, y provoca también que la compra de ti-
tulos y exclusivas a las editoras de software sea cada vez mas descar- b
nada.
Serialidad y subsidiariedad de los titulos ofertados: los desarrollado-

res explotan al méaximo los argumentos y personajes de los juegos an-
teriores mas exitosos haciendo varias entregas que, a su vez, se adap-
tan a las nuevas versiones de la plataforma que los soporta. Asimismo,
la industria del videojuego aprovecha el tirén comercial de personajes ¢
y argumentos cinematogréficos o televisivos para aplicarlos luego a su
produccién. 3
Localizacién muy acusada tanto del desarrollo de software como de la
produccién de dispositivos de juego, lo que lleva a que en los paises re-
ceptores de esos productos tan sélo aparezcan empresas destinadas ex-
clusivamente a la comercializacién, distribucién y marketing, en muchas
ocasiones dependientes como filiales de sus matrices norteamericanas,
britdnicas o japonesas. '
Costes del hardware condicionados por los del software, que sobre todo
en el caso de las consolas de nueva generacion y en el de las platafor-
mas de videojuegos on line, financian a medio plazo a los primeros.
Contenidos segmentados, controvertidos y desregulados: la tematica
desarrollada en los videojuegos actuales se puede clasificar en cuatro

tipos: aventuras gréficas (incluimos los simuladores), juegos de rol o
estrategia, deportivos y tradicionales (incluimos los educativos). Todos
ellos, a su vez, cuentan con un destinatario comercial muy especifico
por edades y nivel de formacién, que se amplia cada vez més (el por-
centaje de usuarios de videojuegos que superan los 40 afios ha aumen-
tado ininterrumpidamente desde principios de los noventa, asi como el
de quienes acceden a ellos en su lugar de trabajo). Pero el verdadero
problema en la oferta de contenidos es el imparable éxito de juegos
fundamentados en la simulacién de guerras y en la violencia més pura:
entre los videojuegos mas vendidos figura la saga que reproduce el ar-
gumento de las dos Guerras Mundiales, seguido de los que se centran
en disparar y matar al enemigo (con todo tipo de detalles graficos) y no
muy mal clasificados quedan los que requieren que el jugador atrope-
lle a transetuntes o asesine a personas de otras razas. El problema es
que esta industria est4 todavia desarticulada y, a pesar de contar con
asociaciones que velan por el cumplimiento de unos minimos deontolé-
gicos, no tiene la fuerza suficiente ni para controlar a los desarrollado-
res, ni para impedir la distribucién final de esos juegos. Ademas, esta
el debate sobre la dificultad de convenir qué es violencia a la hora de
clasificar un juego, donde encontramos desde las posturas contrapues-
tas de una asociacion de defensa del consumidor, de un jugador y de un
responsable de marketing (Vonach, 2001). En cualquier caso, la violen-
cia en los videojuegos sigue siendo su eterno talon de Aquiles, a pesar
de que otro tipo de aventuras y argumentos se esta afianzando cada
vez més como alternativa preferida por el publico de edad més avanza-
da.

4. Larga vida a la consola, objetivo de
la cadena de valor

Una de las caracteristicas més importantes del sector del videojuego
en la actualidad es que los fabricantes de consolas no planifican sus benefi-
cios y rentabilidad en funcién del numero de dispositivos vendidos al publi-
¢o, sino considerando cudntas copias de juegos van a vender después para
ellos —recordamos que esos juegos son incompatibles entre consolas—. Por
tanto, la principal batalla de los fabricantes tanto de consolas como de jue-
80s es la de fidelizar al publico de distinta forma: por parte de los fabrican-
tes de consolas, abaratando cada vez mas su precio para introducir su apa-
rato en los hogares y asegurar asi un consumidor ciertamente cautivo
sobre el que efectuar las campafias de promocion de juegos que se estimen;
Por parte de los desarrolladores de juegos, manteniendo los acuerdos con
aquellos fabricantes para conservar el publico que ya jugaba a un cierto ti-
tulo en versiones tecnolégicamente anteriores de esa consola, o en versio-
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nes anteriores de ese mismo titulo, lo que permite explotar con un target g
conocido y cuantificado (por el namero de unidades vendidas de consolag y
de versiones de juegos anteriores) las sucesivas entregas que se quieran po-
ner en el mercado: en resumen, se persigue ganar la mayor cuota de mep.
cado cuanto antes y crear asi la demanda para vender juegos durante log
proximos anos.

No debe extranarnos, entonces, que las consolas de nueva generacign
hayan bajado su precio de forma extrema en los dltimos tiempos e inclusg
que, en Estados Unidos, las tres marcas principales hayan llegado al mig.
mo PVP (199 délares a julio de 2002), a pesar de que su precio real sea jus-
tificadamente desigual (véase cuadro 2): en definitiva, se estdn vendiendo
va por debajo del precio que cuesta producirlas, con el &nimo de mantener-
las vivas a través de los juegos durante anos y repartir asi la tarta entre fa.
bricantes de consolas y desarrolladores y distribuidores de juegos. .

Ciertamente, éste es un negocio caro que ha costado la vida a fabrican
tes tradicionales como Sega, que tuvo que retirar del mercado su consola
Dreamecast (1a pionera de las de nueva generacion) debido a la falta de liqui
dez y respaldo financiero como el que pueden tener Microsoft o Sony. Ade-
mas, poner a la venta una consola que suponga un determinado avance
respecto a productos existentes o anteriores exige unas inversiones en desa-
rrollo del producto, fabricacion y marketing que sélo se pueden amortizar
largo plazo’ y siempre que se consiga la suficiente cuota de mercado.
cretamente, Microsoft y Nintendo deben enfrentarse con Sony, cuya PlayS
tation 2 lleva afo y medio més que las suyas en el mercado y que en dos
anos ha vendido mas de 25 millones de unidades —y ademas es compatibls
con su versién anterior, la PS1, que vendié 87 millones de equipos, con
que los compradores de esta consola tienen de entrada mas de 1.000 j
disponibles—. Para competir con ella, Microsoft ha invertido més de 600 n
llones de euros en el marketing de su Xbox, y Nintendo sélo 100 millones d¢
euros en anunciar su GameCube en Europa. Sony, en cambio, s6lo invirtié
15 millones de euros en anunciar su PS2 en Espana durante 2001.

Con respecto a los desarrolladores y editores de juegos, la depende
de los fabricantes de consolas y de PC multimedia més avanzados es
no sé6lo en lo tecnolégico (sus juegos se desarrollan a raiz de la implantaci
de determinados requerimientos técnicos para su aprovechamiento),
también en lo econémico, ya que muchas de estas companias deben decic
con qué consola casarse —en tanto que muchos fabricantes exigen excl
dad de titulos— y con qué condiciones. Para ello deben estudiar no sélo e
precio a que se vende cada dispositivo de juego (y que en EE.UU. ya se N‘
igualado), sino las posibilidades de desarrollo posterior que puede tener dé
cara a futuras entregas o segundas partes de un juego. Lo que parece claro
es la holgada rentabilidad de las grandes empresas de este sector (no asi de
los pequenios desarrolladores), que ya cotizan en bolsa e incluso superan
S&P 500 de Wall Street.® S

Como ejemplo de pugna por conseguir los derechos de un juego, baste
citar el caso del videojuego Tomb Raider, uno de los mas vendidos de la his=

¢
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toria (18 millones de copias desde 1996), producido por la compaiiia Eidos y
explotado en exclusiva por Sony para su consola PlayStation 2. Microsoft
ha intentado romper ese acuerdo de exclusividad pero no lo ha copseg‘uido,
Jo que hace suponer que las condiciones econémicas que se manejan en es-
tas operaciones pueden situarse al nivel de las que realiza cualquier otra
gran empresa del sector audiovisual. El cuadro 2 (ver Anexo), correspon-
diente a Electronic Arts Inc. puede servir de ejemplo sobre la complejidad
organizativa y el tamafio alcanzado por este tipo de empresas productoras
de videojuegos.

Por 1ltimo, el auge imparable del juego a través de Internet merece
una referencia que explique brevemente sus peculiaridades. Asi, en el sec-
tor del juego on line existen portales que ofrecen «gratis total» algunos ti-
tulos de software, bien porque el usuario no necesita comprar el CD con el
juego, bien porque no se cobra cuota mensual por parte del servi.dor, bien
por ambas cosas. Sin embargo, la tendencia actual es muy distinta, y al
igual que la mayoria de empresas que ofrecen servicios a través de la web,
los principales portales proveedores de acceso a servidores multi-jugador
empiezan a cobrar cuotas de acceso o paquetes de abono que varian segun
los casos. De esta forma, a la hora de considerar el desembolso global que
debe hacer un consumidor debemos repartirlo entre el coste del software
del videojuego, que se instala previamente en cada ordenador (entre 30 y
60 euros que reciben las empresas desarrolladoras y titulares del produc-
to), mas la cuota de alta si la hay (de cuantia muy variable, y que segun los
casos puede repartirse entre la editora del juego y el servidor) y otra cuota
de abono pagada al servidor por proporcionar el acceso a una comunidad de
jugadores en linea.

De cualquier forma, el coste final dependeré siempre del tipo de juego y
del servidor de acceso a él, ya que hay juegos on line gratuitos que, a pesar
de tener una calidad y recursos bastante inferiores, siguen dominando la
oferta en estos momentos. Sin embargo, los datos relativos a los dos tltimos
anos apuntan a un auge desmedido de los juegos de pago, por dos razones: la
primera, porque son técnica y graficamente superiores; la segunda, porque
las comunidades o «clanes» de estos juegos tienen una importancia decisiva
en la promocién, mantenimiento y actualizacién de esos juegos, ya que una
partida en ellos puede durar meses y los mismos jugadores se mantienen
con bastante fidelidad, incluso reenganchandose periédicamente.

5. Demanda fiel y preparada para el cambio

Sélo el negocio de las consolas mueve en estos momentos mas de 23.000
millones de euros (mas de lo que se recauda en las salas de cine de todo el
mundo: casi 19.000 millones) y cuenta con unos indices de crecimiento es-
Pectaculares (16 por ciento), especialmente sobresalientes en medio de la
¢risis financiera de las empresas puntocom.
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En 2001 se vendieron en todo el mundo 55,3 millones de consolas y
285,3 millones de videojuegos, lo que sumé un total de 23.140 millones de
euros.? La evolucién en el caso exclusivo de las copias de videojuegos es muy
gréfica: la facturacién de esta industria ha pasado de 5.900 millones de dé-
lares en el afio 2000, a 6.350 en 2001, esto es, casi un 8% m4s. ™

Por contenidos, los jugadores siguen prefiriendo los juegos deportivos,
seguidos de los de accion, los de estrategia y por tltimo los tradicionaleg, it

Pero dejando a un lado las preferencias, creemos muy importante refe-
rirnos al cambio de consumidor que estd experimentando el sector del vi-
deojuego, en tanto que ha ampliado el margen de edad al que se destina y
el perfil medio de formacién cultural, sexo y lugar de juego. Asi, se puede
afirmar, cruzando los datos proporcionados por empresas de consolas, ven-
dedores de juegos y plataformas de juego on lin,e que la media de edad en
determinados tipos de juego (estrategia, sobre todo) supera con crecesla
barrera de los 30 afios, ademas de contar con un ptblico femenino que enel
caso de algunos titulos de éxito, como Los Sims, supone el 55% de los com-
pradores finales del juego. Asimismo, los lugares de juego se van dirigien-
do progresivamente hacia entornos que permiten cierta conectividad a re-
des locales o a Internet, y los centros de trabajo (oficinas de medio y alto’
nivel) son en Estados Unidos el segundo lugar desde el que acceden los ju-
gadores a aventuras a través de Internet. La fidelidad de los jugadores es
otro de los recursos que mas estan explotando los fabricantes para desarro-
llar juegos en el futuro que mantengan la demanda actual consolidada: se-
gun un estudio de Pisos realizado entre mas de 1.500 personas, seis de
cada diez jugadores mayores de 18 afios afirman que esperan seguir jugan-
do a videojuegos, como minimo, diez afios mas. :

En un plano mas teérico, recientes estudios y aproximaciones al fené-
meno del videojuego convienen en declarar definitivo el cambio de uso que
sobre ellos se esta produciendo, muy lejos del que se constataba en sus i
cios. Jugar a un videojuego se considera «un viaje casi sin movimiento»
(Darley, 2000) o, curiosamente siguiendo con la imagen del viaje, como
practicar un «turismo virtual» (Vonach, 2001) en tanto que se produce
estado «inestable, transitorio y, por ello, donde toda integracién produe: g
problemas», refiriéndose este autor a las diferencias existentes entre los ju- y
gadores iniciados y los que se aproximan por primera vez a un videojuego,
una diferencia cualitativa que los planificadores de marketing tienen que
sortear no sin dificultades cada vez que lanzan un nuevo producto.

6. Un sector cultural olvidado, infravalorado y
desprestigiado por los gobiernos

Las politicas publicas llevadas a cabo en el sector del videojuego son,
en la actualidad, practicamente inexistentes. Ha sido ésta una industria A
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dejada siempre de lado en la planificacion cultural de los gobiernos y rele-
gada al terreno de los tépicos cada vez que se hace una valoracién acerca de
sus enormes potencialidades: sin tener una minima idea de lo que supone
tecnologica, social y econémicamente, se piensa en juegos violentos, en po-
pres nifios enganchados a la consola o malgastando su dinero en salones re-
creativos o, en el mejor de los casos, en adolescentes inteligentes y maquia-
vélicos recluidos frente a la pantalla de su ordenador pensando en como
gabotear alguna gran empresa.

La realidad, llegados a este punto de nuestro estudio, es bien distinta: el
videojuego es un sector cultural que esté siendo impulsor de nuevas tecnolo-
gias y que puede servir como elemento relanzador de aplicaciones on line de
escaso éxito en otras industrias culturales como el libro o la prensa. La peda-
gogia que puede desarrollar en sus consumidores, buena parte de ellos nifios
v adolescentes, de cara al consumo y uso de nuevas tecnologias y de otros pro-
ductos culturales es ingente. Ademas, el sector del videojuego est4 introdu-
ciendo propuestas de integracién y convergencia multimedia (caso de las con-
solas de nueva generacion y de las plataformas de juegos a través de
Internet), que no son objeto de analisis por parte de los gestores culturales y
cuyo modelo de negocio, a diferencia de otros intentos de digitalizacién en
otras industrias culturales y de las puntocom, triunfa de forma incontestable.

Tecnologia aparte, no podemos desligar al videojuego de lo que enten-
demos por cultura; antes al contrario, debemos considerarlo como un mer-
cado cultural creciente con enormes posibilidades de desarrollo y evolucién
y que cuenta con un piblico consumidor muy diversificado por edades y
usos, que asimila rdapidamente las innovaciones de todo tipo introducidas
por las principales plataformas de juego. Otra cosa es que esta industria,
tal y como se encuentra actualmente configurada, no esté permitiendo un
auténtico aprovechamiento de las posibilidades educativas, culturales y pe-
dagégicas del videojuego, que convertirian al soporte videojuego en una for-
ma mas pero mas eficaz, de practica cultural e instrumento de ensefianza
de las propias nuevas tecnologias para nifios y adultos.

Esta constante relegacion de la industria del videojuego al terreno de
lo frivolo y sensacionalista'? ha hecho que las subvenciones a la pequena y
mediana empresa no se hayan producido cuando ésta se ha presentado
como «empresa de videojuegos», mientras que, en sentido contrario, la pre-
sién politica no ha sido lo suficientemente fuerte ni eficaz como para dete-
ner la proliferacion de videojuegos basados en guerras, mutilaciones y com-
bates violentos. ™

Pero no podemos quedarnos en una simple regulacion de contenidos
(que, ademas, est4 resultando muy controvertida donde se ha implantado)
como unica forma de intervencién publica, sino que se debe planificar todo
un sistema de ayudas y facilidades empresariales que permitan el desarro-
llo de pequefios creadores y desarrolladores de videojuegos que ofrezcan al-
ternativas y productos mas minoritarios a las grandes distribuidoras, algo
que en la actualidad sélo se efecttia mediante el mecenazgo interesado de
alguna de las grandes compaiiias productoras.
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Por un lado, y mediando campanas de marketing desbordantes y poli-
ticas de precios que no cubren los costes de produccién sino a largo plazg
estd el dominio de unas pocas empresas que han acabado con las p03ibj]j-:
dades de creacién e innovacién de multiples empresa minoritarias que, en
una industria como ésta, podrian tener cabida si las majors como Sony, Mj.
crosoft o Nintendo no absorbiesen ni impusiesen buena parte de la oferta
de las productoras de contenidos.

Por otro lado, y para desbloquear esta situacién, estdn las potenciali-
dades del videojuego on line, como balén de oxigeno para nuevas propues-
tas y negocios que podrian seducir a una audiencia notable, aunque actual-
mente, y en ausencia de toda regulacién y accién publica, tiendan también
a ser colonizadas por las grandes majors como Sony —caso de Everquest-,

de Microsoft —con su juego de Age of Empires— o Electronic Arts ~Ultima .I

Online-).

7. Politicas publicas: por la desconcentracion de
la creacion y la diversidad tematica )

Ante la sorprendente escasez de intervencion publica en el campo del 3

videojuego, limitada en los mejores casos a una férrea legislacién antivio-

lencia (caso de Alemania), creemos factible y necesaria una decidida toma
de posicion de los gobiernos de cara a aplicar politicas publicas en un sector
tan fructifero y relevante desde el punto de vista econémico como cultural.

Esas politicas publicas deberian acometer, ante todo, dos lineas de ac-
tuacién: por un lado, el fomento de la creacién nacional y regional (tantode
autores como de Pymes), que permita la creacién de mercados locales capa-
ces de competir, siquiera sea a largo plazo (una vez consolidados sus modelos
de negocio y su demanda), con las grandes productoras japonesas y nortea-
mericanas que dirigen a su antojo el mercado del videojuego en la actuali-
dad, reduciendo de paso la actual migracién de creadores a las sedes mun-
diales de las majors del videojuego; después, y a partir de este tejido, se
trataria de apoyar la creacion de mercados alternativos a los que ahora do-

minan la oferta, fomentando la promocién y distribucién independiente en
los primeros momentos del negocio.

Esta claro, al mismo tiempo, en un mercado tan globalizado como el de
los videojuegos, que el apoyo a la creacion local no puede prescindir del 4m-
bito regional e internacional: asi, espacios como Iberoamérica podrian fo-
mentar unas politicas propias de apoyo a este sector, que acabase creando
una red diferenciada de desarrollo y distribucién de videojuegos en espaiiol
y portugués como alternativa seria a la oferta comercial global. Una linea
similar de politicas propias orientadas al sector del videojuego se deberia
implementar en el contexto de la Unién Europea, que ya cuenta con pro-
gramas especificos orientados a la cultura y al multimedia (Cultura 2000,
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e-Europe 2005, etc.) pero con muy escasa atencion a los videojuegos. Con-
tenidos culturales y nuevas formas de explotacién de los soportes de juego,
fundamentados en la educacién y en unas ricas industrias culturales ana-
l6gicas, deben ser sin duda, la gran apuesta de estos mercados regionales
alternativos frente a las series masivas de titulos norteamericanos y japo-
neses.

Por otro lado, nos parece clave la ampliacién del catalogo de titulos ha-
cia juegos que exploten otro tipo de aventuras e interacciones del usuario
con la maquina o con otros jugadores: sucede que los mejores juegos, los
que mas atraen al piblico por sus posibilidades técnicas y graficas, se limi-
tan casi siempre a aventuras de tipo violento, a accién y a deportes, y en el
otro extremo se colocan juegos de tipo educativo o cultural que acaban sien-
do poco atractivos porque supeditan la forma al contenido. Ademas, las em-
presas editoras de juegos educativos siguen mostrandose extremadamente
reticentes a adaptar sus titulos en versiones on line, pese a las enormes
ventajas que entranaria poder compartir ese tipo de juegos con otros usua-
rios de forma simultanea. Sélo una adecuada politica de subvenciones a
empresas minoritarias y a creaciones de vertiente educativa y eultural po-
dria permitir diversificar el catdlogo y, al tiempo, posibilitar la inclusién de
argumentos, personajes y contenidos relacionados con culturas locales que
podrian presentarse de forma atractiva ante los ojos de la comunidad mun-
dial de videojuegos, o al menos de segmentos importantes de este.

En este punto, creemos de gran utilidad la intervencion de agencias
del Sistema de Naciones Unidas para el fomento de determinados conteni-
dos: hablamos sobre todo del UNICEF y de la UNESCO (la infancia y la
cultura) como impulsores de juegos que, sin olvidar su fin primordial de en-
tretenimiento y la diversion, cuenten con una marcada fundamentacion pe-
dagogica que garantice el valor cultural del videojuego.

Una ultima consideracién nos lleva irremisiblemente a la cuestion de
la concentracién de las grandes productoras y fabricantes de videojuegos
que, como vimos, ademaés de copar el mercado de consolas, funcionan a
través de exclusivas en la explotacién comercial de titulos, lo que reduce
doblemente las posibilidades de pluralismo en la oferta: por sistemas pro-
pietarios y por contenidos controlados. Un caso extremo en suma de con-
centracién vertical hard-soft y produccién-distribucién, frente al cual las
instituciones nacionales e internacionales reguladoras de la competencia
empresarial deberian actuar por la simple evidencia de un abuso sistema-
tico de posicién dominante, pero cuyo valor cultural exigiria ademés una
actuacién anti-concentracion al mismo titulo que la practicada tradicio-
nalmente en sectores clasicos de las 1.C., como el libro, la radio, la televi-
si6n o la prensa.

En suma, las derivaciones mas negativas de la industria del videojue-
g0 comenzardn a solucionarse el dia en que comience a ser considerada, so-
cial y politicamente, no sélo como una industria cultural en sentido pleno,
sino como la avanzada de la cultura multimedia del manana y, por ello, fi-
jadora de buena parte de sus tendencias generales de porvenir.
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Anexo: Cuadros

Cuadro 1
Caracteristicas diferenciales en la oferta de consolas de iiltima generacién
Playstation 2 XBOX GameCube

Fabricante Sony Microsoft Nintendo

Fecha de Marzo 2000 Noviembre 2001 | Septiembre 2001
lanzamiento (Japén) Noviembre | (EE.UU.) Marzo (Japdn) Mayo

2000 (Europa) 2002 (Europa) 2002 (Europa)

Precio de lanza- | 450/299 euros 479/299 euros 249/199 euros
miento/precio (199% en EE.UU.) | (199% en EE.UU.) | (199$% en EE.UU.)
actual

Caracteristicas DVD de serie Disco duro (8 GB) | No tiene DVD ni
diferenciales ¥y conexién a conexion a

internet internet

N° de juegos Mas de mil (entre | 60 20 :
disponibles PS1yPS2) .

Ventas 24.9 millones de 2 millones de 4,4 millones de |

consolas consolas (EE.UU.) | consolas i
125,2 millones de | 6 millones de 920.000 juegos
juegos juegos (EE.UU.) (Europa)

Fuente: Forrester y «El Pais».
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Cuadro 2
Datos bdsicos del modelo de negocio de Electronic Arts Inc.

ELECTRONIC ARTS
CORPORATE INFORMATION

Fecha de fundacién: 1982

Propiedad: Public (Nascaq: ERTS)

Sede: Redwood City, California

Capital: 1.300 millones de délares para 2001
Empleados: 3.600 en todo el mundo

Marcas de EA:
EA SPORTS™
EA SPORTS BIG™
EA GAMES™
EA.com™

Titulos principales de EA: ha vendido més de un millén de unidades de jue-
gos entre los que tiene:

* Command & Conquer™ * Road Rash™

* FIFA Soccer * SimCity™

* Knockout Kings™ ¢ The Sims™

* Madden NFL™ ¢ Tomorrow Never Dies

* Medal of Honor™ * Triple Play Baseball™

* NASCAR® * Wing Commander™

* NBALIVE * Ultima™

* Need For Speed™ * TigerWoods and PGA TOUR® Golf
* NHL® Hockey

EA Studios: Ademas de Redwood City, en la sede de California, la compania
realiza actividades en Austin, Texas; Seattle, Washinghton; Balti-
more, Maryland; Irvine, Carlshad y Walnut Creed, California;
Maitland, Florida; Vancouver, Canada; Tokyo, Japén, the Gold
Coast, Australia; y Cherstey en Reino Unido.

EA operaciones de venta: Tiene agentes directos en EE.UU. y subsidiarias
en Austria, Australia, Brasil, Canad4, Francia, Alemania, Hong Kong, Japén,
Nueva Zelanda, Portugal, Singapur, Sudafrica, Espana, Suecia, Suiza, Puerto
Rico, Paises Bajos, Taiwan, Tailandia y Reino Unido.
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Cuadro 3
Ventas de consolas en miles de unidades

2000 2001
Nintendo 64 3.415 1.120
Crecimiento (%) n.d. -67,2
Cuota de mercado (%) 18 3.3
Sony PlayStation 1 7.826 7.100
Crecimiento (%) n.d. 9,3
Cuota de mercado (%) 41,3 20,9
Sega Dreamcast 2.674 1.354
Crecimiento (%) n.d. —49.4
Cuota de mercado (%) 14,1 4,0
Sony PlayStation 2 5.028 19.962
Crecimiento (%) 0,0 297,0
Cuota de mercado (%) 26,5 58,8
Nintendo GameCube - 2.800
Crecimiento (%) - -
Cuota de mercado (%) - 8,3
Microsoft Xbox - 1.600
Crecimiento (%) - i
Cuota de mercado (%) s 4,7
Subtotal 18.943 33.936
Crecimiento (%) n.d. 79,1

Fuente: IDC y El Pais.
Notas

1. La primera méquina del primer videojuego, Pong, se instalé en 1972 en
sala de billares.

2. Hay muchas demos y versiones especiales que se ofrecen de forma gra 1
en los numerosos portales dedicados a juegos en linea, aunque la mayoria est4 in-
troduciendo progresivamente diversas modalidades de abono o compra del juego
margen de sus servicios sin coste. &

3. «On line games and gambling in Europe and the US 1999-2004, 3rd. Edi-
tion», Data Monitor, 2001. 4

4. De hecho, en la dltima feria mundial del videojuego, la E3 celebrada en
mayo en Los Angeles, ya se especulaba acerca de las posibilidades reales que tienen
las nuevas consolas de desbancar a los reproductores de DVD, como han hecho con
los PC. ;

5. «Ultima Online», de Electronic Arts, 150.000 usuarios registrados en todo
el mundo; «<Everquest», de Sony Computer Entertainment, mas de 300.000 suscrip-
tores; «Dark age of Camelot», de Mythic Entertainment y Abandon Ent., que en
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sélo tres meses (octubre-diciembre de 2001) ha vendido mas de 200.000 copias;
«Age of Empires», de Microsoft; «Counter Strike», desarrollado por CSNet; «Qua-
ke», de IDSoftware; «Unreal Tournament», desarrollado por Epic Games y distri-
buido por Infogrames, y otros muchos dan cuenta del enorme desarrollo experi-
mentado por esta nueva forma de jugar cuya progresion geométrica ya se ha
comprobado.

6. Asi, Xbox ha pasado de valer 479 euros en Europa a 299 sélo tres meses
después de su lanzamiento; GameCube, de 249 a 199 euros, una reduccién que se
produjo antes incluso de salir al mercado; PlayStation 2, de 450 euros a 299 en poco
mas de ano y medio de vida

7. Segin estimaciones recientes de Bill Gates, su empresa Microsoft no ten-
dra beneficios con su consola Xbox hasta el afio 2004.

8. Ajunio de 2002, y en el caso de Electronic Arts Inc (véase cuadro 3), Activi-
sion In¢, y THQ Inc.

9. Fuente: IDC.

10. Datos de NPD.

11. En 2001, esta escala se repartié asi: el 22,2% de los juegos vendidos fueron
deportivos; el 19,8% de accién, y el 17,6% de estrategia.

12. Seriamos en exceso ingenuos si negdramos la urgencia de regular algunos
contenidos que hoy se ofertan en el mercado, y sobre los que organismos internacio-
nales y ONG como Amnistia Internacional han vertido, con razén, duras criticas:
juegos racistas, violentos, sexistas... pero que constituyen un porcentaje de los ca-
talogos que no puede condenar al resto de la industria al olvido politico de los ges-
tores publicos.

13. Intentos de asociaciones como es en Espaiia ADESE (Asociacién de Distri-
buidores y Editores de Software) parecen suplir la esperada intervencién més di-
recta de los gobiernos en este sector. ADESE ha elaborado el Cédigo Etico sobre la
Comercializacién y Uso de los Videojuegos en Espaiia.
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