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Resumen

La industria del videojuego estd experimentando con nuevos modelos de negocio
con el objetivo de hacer frente a los efectos sobre su cadena de valor de diferentes
fenomenos, cuales la difusion de los juegos casuales, la expansion de los juegos on
line y la consolidacion de nuevas plataformas de juego, como las redes sociales, los
teléfonos inteligentes y las tabletas.

Este trabajo aporta una descripcion de los modelos de negocio emergentes en la
industria del videojuego y de sus consecuencias sobre las audiencias, el mercado y
los agentes de la cadena de valor de este sector.
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Abstract

The videogame industry is experimenting with new business models with the aim
of countering the effects upon its value chain of different phenomena, such as the
diffusion of casual games, the expansion of on line games and the consolidation of
new game platforms, such as social networks, smartphones and tablets.

This paper presents a description of the upcoming business models in the videogame
industry and their consequences on the audiences, the market and the agents of the
value chain in this sector.
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1. Introduccion

La industria del videojuego se encuentra frente a nuevos retos. Diversos fendme-
nos econémicos y sociales que han surgido durante los primeros afios del nuevo siglo,
aunque ajenos a la industria del videojuego, han terminado afectando a la cadena de
valor sobre la que este sector ha basado sus negocios durante los dltimos veinte afios.
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El principal de estos fenémenos es la propagacién de un nuevo tipo de comuni-
dades virtuales, las redes sociales. Se trata de unos sitios web a los que cualquiera
puede acceder gratuitamente, crear su propia pagina y establecer comunicaciéon
con cualquier persona que pertenezca a esas redes. MySpace primero y luego Flickr,
Facebook, Tuenti, Linkedln, etc. han revolucionado la manera de los internautas de
comunicarse y de intercambiar informacién.

Empresas procedentes de todos los sectores econémicos no han tardado mucho
en darse cuenta de que estos sitios web, en los que se establecen enormes comuni-
dades de personas, constituyen un yacimiento sin explotar de clientes potenciales.

Para algunas empresas de la industria del videojuego, este inédito escenario
se ha convertido en una inesperada oportunidad para desvincularse de las gran-
des compaiiias que dominan el sector y empezar a hacer negocios por su cuenta
(Swain, 2009; Kushner, 2011). Los ejemplos mas famosos son los de Zynga y Pla-
yfish, dos estudios de desarrollo independientes que se han hecho millonarios
gracias a titulos como Farmville, Mafia Wars o Pet Society, videojuegos sencillos que
se han distribuido de forma gratuita en Facebook.

Rapidamente, las redes sociales han pasado de ser un divertido experimento
social a representar un desafio para una industria del videojuego oprimida por su
proprio modelo de negocio.

Hasta los afios 80, entrar en el mercado de los videojuegos era una empresa al
alcance de cualquiera que contara con buenas ideas y un pequeiio capital, pero en
los afios 90 la industria vivié una gran transformaciéon. Demaria y Wilson describen
las causas de este cambio y cudles fueron sus repercusiones:

“[...] el CD, y de forma atin mds significativa, la tecnologia 3D cam-
bié el panorama del diserio y el desarrollo de videojuegos. [...] Debido
a estos cambios, los juegos crecieron en tamario y calidad técnica, e in-
cluso fueron posibles nuevos tipos de juegos; pero todo este crecimiento
tuvo un precio: los costes se dispararon y los ciclos de desarrollo pasaron
de meses a anos. Ya no era posible que una sola persona desarrollara
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un juego. Para tener éxito, los juegos exigian equipos de especialistas
y gigantescas maquinarias de marketing. A finales de los arios noventa,
con el lanzamiento de miles de juegos, la vida de uno de ellos en las
estanterias de las tiendas podia medirse en semanas si no salia fuerte.”
(Demaria y Wilson, 2002: 243)

Las dimensiones econdmicas que ha alcanzado la produccién de videojuegos
durante los tltimos veinte afios exigen, por lo tanto, que las compafiias saquen el
maximo provecho de los productos que lanzan al mercado (Donovan, 2010).

Esta situacién ha tenido una consecuencia directa en la creatividad. El miedo a
perder dinero ha producido grandes dudas a la hora de financiar proyectos innova-
dores, asi que la compra de licencias de personajes célebres y las secuelas de video-
juegos superventas se han convertido en un seguro de éxito para las empresas, a
expensas de la innovacioén creativa (Kerr y Flynn, 2003; Kerr, 2006).

A principio del nuevo siglo, el crecimiento del nimero de usuarios de Internet
y la difusién de redes de banda ancha entre amplios sectores de la poblacién, ya
habian creado un desajuste dentro de los equilibrios establecidos en la industria
del videojuego.

Los tres fabricantes de consolas, Sony, Microsoft y Nintendo, comprendieron a
tiempo que sus dispositivos tenian que converger con Internet (Finn, 2002) y que
la distribucién digital se convertiria en un canal de ventas muy rentable. Para cum-
plir con estos objetivos, crearon consolas que pueden conectarse a redes de banda
ancha y a través de los portales de cada compania es posible adquirir videojuegos,
probar demos, jugar on line, etc.

Mientras tanto, al margen de la industria del videojuego, en 2007, la compaiia
Apple lanzaba al mercado un nuevo teléfono movil, el iPhone, un dispositivo con
grandes prestaciones, totalmente orientado al multimedia y con capacidad para
navegar en Internet. Con el iPhone nacia el concepto de smartphone o teléfono in-
teligente, un dispositivo que permite navegar en Internet, escuchar masica, grabar
videos, participar en las redes sociales, sacar fotos, etc. Aunque la mayor revolu-
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cién aportada por el iPhone fueron las aplicaciones o app, unos software con todo
tipo de utilidad, como previsiones del tiempo, diccionarios de idiomas, buscadores
de datos financieros y sobre todo juegos.

Unos afios después de la comercializacion de los teléfonos inteligentes, en 2010,
llegaron las tablet o tabletas, unos aparatos a medio camino entre un teléfono
moévil y un ordenador, con capacidad para reproducir peliculas, musica, navegar en
internet, leer libros electréonicos y, cdmo no, jugar.

Estos dispositivos se han convertido rapidamente en una nueva plataforma para
los videojuegos y han impulsado la difusién de un tipo especifico de juego: los
casual games o juegos casuales.

Este tipo de juegos surgidé a principios del nuevo siglo, se trata de pasatiempos
con reglas sencillas y faciles de aprender, que no exigen una gran dedicacién de
tiempo, ni experiencia previa, ni especiales habilidades. Por sus caracteristicas,
por lo tanto, los juegos casuales estan abiertamente dirigidos a jugadores no ha-
bituales.

Durante sus primeros afnos de comercializaciéon, los juegos casuales se desarro-
llaron al margen de las grandes corporaciones del sector. La gran mayoria de estos
juegos eran puzles y crucigramas, se descargaban desde paginas web dedicadas a
este tipo de producto y se jugaban en el ordenador. Normalmente, los distribuido-
res permitian que el usuario jugase gratuitamente durante 60 minutos, después
debia decidir si pagar o no por el juego (IGDA, 2009).

Las caracteristicas propias de los juegos casuales permitieron la experimentacion
de nuevos modelos de negocio que recababan beneficios mediante la insercién de
anuncios publicitarios durante el juego o a través de suscripciones o micropagos.

A partir de 2007, los modelos basados en anuncios y micropagos resultaron ser
muy efectivos y empezaron a generar enormes beneficios, al punto que incluso los
fabricantes de consolas lanzaron sus propios servicios on line para la descarga de
juegos casuales (IGDA, 2009).
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A finales de la primera década de este nuevo siglo, por lo tanto, las grandes
companias de la industria tenian asumido que la venta de copias fisicas ya no era
suficiente para sequir dominando en el mercado de los videojuegos (Legerén Lago,
2010).

En este momento, las principales firmas de la industria del videojuego estan
haciendo un esfuerzo para diversificar sus negocios, explorar nuevos canales de
distribucién y venta y atender a las nuevas audiencias con productos novedosos.

Al mismo tiempo, debido a los reducidos costes de producciéon de juegos para
plataformas como las redes sociales o los teléfonos inteligentes y al multiplicarse
de los canales de distribucién, las empresas con menos poder en la cadena de valor
disponen de una inesperada oportunidad de posicionarse en un mercado que du-
rante mas de veinte afios habia sido de muy dificil acceso.

2. Material v métodos

La transformacién en curso en la industria del videojuego afecta en igual medi-
da al soporte y al contenido de este producto cultural. Se van consolidando nuevas
plataformas de juego, tanto fisicas, como virtuales y también se difunden forma-
tos de juegos, como los juegos casuales y los juegos sociales, que no responden a
las logicas de produccién y marketing de los videojuegos para consolas y que han
atraido a nuevas audiencias.

En esta dinamica de retroalimentacion entre videojuegos, plataformas de juego
y usuarios, surgen nuevas maneras de vender y, también, nuevas maneras de con-
sumir los contenidos.

A partir de tales acontecimientos econémicos y sociales, el objetivo de este
trabajo es describir los nuevos modelos de negocio que se estan consolidando en la

industria del videojuego.

La necesidad de la industria de diversificar sus productos y buscar nuevas ma-
neras de comercializarlos, se ha explicado dentro del marco tedrico definido por el
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concepto de modelo de negocio y la teoria sobre la cadena de valor de la industria
del videojuego.

Para la descripcién de los nuevos modelos de negocio y de su impacto econémico
y social, debido a la envergadura del objeto de estudio, se ha recurrido a fuentes de
datos secundarias. Concretamente, se ha hecho uso de investigaciones de empresas
de auditoria y de medicién de audiencias, estudios de instituciones nacionales e
internacionales e informes de asociaciones del sector.

3. Origen y funcionamiento de los modelos de
negocio emergentes

El concepto de modelo de negocio empezé a utilizarse a principio de la década
de los 90, para describir la manera en la que las nacientes empresas de base tecno-
l6gica se valian de las nuevas tecnologias de la informacioén para crear actividades
comerciales y servicios innovadores, gracias al abaratamiento de muchos costes de
gestion. Segln la definicion de Ostwalder, Pigneur y Tucci:

“A business model is a conceptual tool containing a set of objects,
concepts and their relationships with the objective to express the busi-
ness logic of a specific firm. Therefore we must consider which concepts
and relationships allow a simplified description and representation of
what value is provided to customers, how this is done and with which
financial consequences” (Ostwalder, Pigneur y Tucci, 2005).

El modelo de negocio es, por lo tanto, una estructura conceptual que expresa la
l6gica empresarial de una compania, explica como funciona el negocio y cémo la
empresa crea, entrega y captura valor (Pateli y Giaglis, 2003; Ostwalder, Pigneur y
Tucci, 2005: 5).

Cuando algiin agente de una industria introduce con éxito un nuevo modelo de

negocio, cambia la economia de esa industria y crea una gran ventaja competitiva
en beneficio de la empresa que lo adopta (Magretta, 2002).
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La industria del videojuego, desde sus origenes, ha generado un cambio cons-
tante de modelos de negocio. Los primeros videojuegos se comercializaron en for-
mato de maquinas recreativas y al cabo de unos afios se lanzaron al mercado las
primeras consolas de sobremesa que funcionaban con cartuchos.

A partir de ese momento la venta de copias fisicas se convirtié en la manera
mas efectiva de generar beneficios. Segiin este modelo, la empresa produce un
videojuego, lo fabrica en cartucho, CD-Rom o DVD y lo empaqueta; después otra
empresa se encarga de distribuirlo y finalmente se pone a la venta en las tiendas
especializadas o en las grandes superficies (De Aguilera, 2004).

Se trata de un modelo de negocio que implica mucho riesgo, debido a que re-
quiere la inversion de grandes capitales, primero, en el desarrollo y produccién de
los juegos y luego en la promocién y el marketing (Johns, 2006).

Cada nuevo titulo tiene que luchar para permanecer en las estanterias de los
vendedores al detalle la mayor cantidad de tiempo posible. El espacio en las tien-
das se convierte en un bien escaso y el tiempo de obsolescencia de los titulos es
frenético (Williams, 2002). Una vez realizada la venta, ademas, los juegos grabados
en CD-Rom y DVD son susceptibles de ser copiados y falsificados (OECD, 2005).

A finales de los afios 90, con la difusiéon de Internet, surgieron las primeras
formas de distribucion digital, como el shareware o las suscripciones. Este tipo de
distribucién implica la ventaja de disminuir drasticamente los costes de las empre-
sas, anulando los gastos de almacenamiento del stock y eliminando a la figura del
distribuidor y del vendedor al detalle.

Las posibles formas de comercializacién de los videojuegos se han multiplicado
y, actualmente, nuevos modelos de negocio se estan afirmando dentro de la in-
dustria. Aqui se propone una clasificacion de los mas avanzados en su proceso de
consolidacion:

1. Servicios de venta en linea

2. Free to Play

3. Micropagos
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Algunos de estos modelos de negocio se utilizan desde hace afios, aunque sélo
ahora estén alcanzando una amplia aplicacién. Por lo tanto, este listado no pre-
tende ser definitivo, sino incluir aquellos modelos que representan una alternativa
real al modelo de adquisicion de copia y que tienen mas posibilidades de incremen-
tar su rentabilidad y aceptacion del publico en los préximos afios.

En la industria del videojuego, cada modelo de negocio se utiliza en la comer-
cializacion de diferentes clases de juego. En la Tabla 1 se especifican el tipo y el
formato de videojuegos que mejor se adapta a los distintos modelos, incluyendo

también el modelo de adquisicién de copia.

Tabla 1: Aplicacion de los modelos de negocio
por tipo y formato de videojuego

Modelo de negocio

Formato del videojuego

Tipo de videojuego

Adquisicién de copia

Fisico (DVD, Cd, cartuchos, Blu-ray)

Mainstream*

Servicios de venta
en linea

Descarga digital

Mainstream, casuales,
MMORPG**, arcade

Free to Play

Almacenamiento en servidores en linea

Casuales, sociales, MMOR-
PG

Micropagos Descarga digital Mainstream, casuales, so-
ciales, MMORPG
Publicidad Descarga digital / Fisico (DVD, Cd, car- | Mainstream, casuales, so-
tuchos, Blu-ray) ciales
Suscripcién con pa- | Almacenamiento en servidores en linea | MMORPG
gos mensuales
Pay per Play Almacenamiento en servidores en linea | Mainstream, casuales,

MMORPG, arcade
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Modelo de negocio | Formato del videojuego Tipo de videojuego
Prueba antes de | Descarga digital Mainstream, casuales
comprar

Videojuegos on line | Almacenamiento en servidores en linea | Azar, casuales, habilida-
con bote progresivo des

*Mainstream: videojuegos producidos por las grandes compaiiias del sector y concebidos
para alcanzar el mayor éxito de pdblico y la mayor rentabilidad.
** MMORPG: juegos de rol multijugador

Tabla 1. Fuente: Elaboracién propia.

Cada modelo de negocio, ademas, puede generar ingresos por la venta de productos y
servicios o a través de diferentes tipos de transacciones. En la Tabla 2, vemos un resumen
de los diversos métodos mediante los cuales cada modelo de negocio produce ganancias.

Tabla 2. Productos v servicios que generan
ingresos segun el modelo de negocio

Modelo de negocio Monetizacion
Adquisicion de copia Venta de soportes fisicos
Servicios de venta en linea Venta de archivos digitales
Free to Play Micropagos
Publicidad
Micropagos Venta de archivos digitales
Publicidad - Pago por clic: la plataforma cobra cuando el usuario

hace clic en un anuncio

- Pago por accion: la plataforma le cobra al anunciante
s6lo cuando el usuario realiza una compra

- Pago por visualizacién: el anunciante paga sélo cuan-
do el usuario ve el anuncio

- Patrocinio: la marca esta integrada en el entorno del
juego, por lo tanto el anunciante aporta una cantidad
de dinero establecida

Suscripcién con pagos mensuales | Venta de suscripciones mensuales

Pay per Play Venta de tarjetas prepago, de tiempo de juegos o de
“vidas”
Prueba antes de comprar Venta de archivos digitales

Videojuegos on line con bote | Cobro de comisiones por gestion de apuestas
progresivo

Tabla 2. Fuente: Elaboracién propia.
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Un juego casual, por lo tanto, puede ser rentable a través de la publicidad, si se
comercializa mediante el around-game advertising, pero también puede ser distri-
buido en la plataforma de un fabricante de consola y, en ese caso, la monetizacién
del juego se produciria a través de la venta y descarga de un archivo digital.

Seguidamente, describimos cada modelo de negocio, explicando sus origenes y
su funcionamiento.

3.1. Servicios de venta en linea

Los tres fabricantes de consolas, Microsoft, Nintendo y Sony han incorporado a
sus mas recientes dispositivos unos avanzados sistemas de conexién a Internet. En
los dltimos afios, ademas, han aprovechado la conectividad de las consolas para la
creacion de plataformas de venta de juegos en linea.

Microsoft lanzd su servicio Xbox Live Arcade en 2004 para la primera Xbox,
ofreciendo una seleccion de antiguos juegos arcade y de juegos casuales. Después,
en 2007, Sony cre6 PlayStation Network (PSN) para PlayStation 3 y, finalmente, en
2008, Nintendo abri6 WiiWare, la plataforma on line para la consola Wii.

El desembarco en el mundo on line significd, para estas empresas, una nueva
fuente de ingresos procedentes de la venta directa al consumidor de los productos
y, al mismo tiempo, supuso la reduccion de los costes de distribucion.

Las plataformas on line no sé6lo sirven para la venta de productos, sino que tam-
bién son un canal privilegiado para dar a conocer nuevos juegos, probar las demos
gratuitas y ofertar complementos y accesorios que se pueden incluir en los juegos
de los que el usuario ya posee una copia fisica, favoreciendo que los titulos menos
recientes se mantengan vivos durante mas tiempo.

Ademas, a través de estos canales las compaiiias establecen un contacto directo

con sus clientes, hecho que les permite posicionar y comercializar sus titulos de
forma mas efectiva.
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Sin duda, estas plataformas seran, en los proximos afios, el escenario de la lucha
que enfrenta a los fabricantes para convertir sus consolas en un centro de entrete-
nimiento para toda la familia, desde las que se puede descargar misica, peliculas,
programas de televisidn, juegos, etc.

Ademas de los grandes fabricantes de consolas, los servicios de venta en linea
han atraido también a desarrolladores y editoras. El estudio de desarrollo Valve
Corporation lanz6 en 2002 el sitio web Steam para la descarga de videojuegos, una
pagina que presume de 30 millones de usuarios y que oferta la descarga de 1800
juegos para ordenador, tanto de desarrolladores independientes como de grandes
compaiiias como Microsoft o Activision.

La editora Electronic Arts, por otro lado, también entendié la importancia de
tener presencia on line y cred el sitio web Origin que ofrece descarga de juegos para
PC y otros servicios, como la posibilidad de probar demos por streaming en tiempo
real, juegos gratis y el almacenamiento en la nube, es decir, en servidores remotos,
de los progresos que haga el usuario en sus juegos.

Pero no todo son ventajas, el principal limite de aplicacién de este modelo de
negocio consiste en los costes de mantenimiento y alojamiento de una pagina web
que disponga del ancho de banda suficiente para que todos los usuarios puedan
efectuar descargas o incluso jugar on line sin demoras (Chambers et al., 2010).

Otro aspecto de vital importancia es la sequridad, tanto de las operaciones de
pago, como de los derechos de autor de los titulos que se comercializan. También
los datos personales de los usuarios deben ser custodiados bajo estrictos sistemas
de seguridad, ya que pueden ser objeto de robo, como queddé demostrado por la
intrusion en los servidores de PlayStation Network en 2011 (Fernandez y Romero,
2011).

3.2. Free to Play

El modelo de negocio Free to Play consiste en ofrecer juegos de libre acceso a los
usuarios, esto significa que el jugador puede descargar gratuitamente el software
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necesario para la instalaciéon del juego y puede disfrutar de ello durante el tiempo
que quiera sin tener que pagar nada.

Los juegos comercializados a través del Free to Play se alojan en diferentes pla-
taformas. En primer lugar los encontramos en las redes sociales, como Facebook
o Tuenti. También existen aplicaciones Free to Play para teléfonos inteligentes y
tabletas. Después estan los sitios web de juegos casuales y, finalmente, las plata-
formas que ofrecen juegos de rol multijugador (MMORPG) de acceso gratuito.

Los juegos comercializados mediante el Free to Play recaban beneficios combi-
nandolo con otros dos modelos de negocio: a través de micropagos o mediante la
insercién de anuncios publicitarios (OECD, 2005).

A pesar de las dudas de algunos analistas, este modelo ha demostrado ser muy
rentable, especialmente en las redes sociales y en los teléfonos inteligentes y ta-
bletas (Deloitte, 2012).

El modelo Free to Play casa perfectamente con la distribucién de videojuegos
mediante las redes sociales ya que los juegos se benefician de la capacidad de di-
fusién viral tipica de estas plataformas, sin necesidad de realizar ningtn tipo de
promocion publicitaria. El Free to Play también es efectivo en la comercializacion
de app para teléfonos inteligentes y tabletas, como demuestra el caso de la em-
presa finlandesa Rovio, la compaiiia desarrolladora de Angry Birds, el juego casual
que ha registrado millones de descargas en todo el mundo y que se ha convertido
en una prospera franquicia.

3.3. Micropagos

Los micropagos consisten en pagos de pequeiios importes realizados por el usua-
rio para la compra de contenidos adicionales para un juego determinado. Estos
contenidos pueden ser vestimentas, armas, objetos de poder o incluso multiplica-

dores de puntuaciéon para progresar en el juego.

Los juegos que se comercializan mediante el modelo de negocio basado en mi-
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cropagos son, normalmente, de acceso gratuito. Actualmente este modelo estd muy
difundido en los juegos sociales y en los juegos de rol multijugador en linea (MMOR-
PGRPG), pero también esta disponible en las plataformas on line de las consolas de
sobremesa.

El modelo basado en micropagos, también conocido como item sales surgié en
Corea del Sur. En este pais, a finales de los afios noventa, se hizo enormemente
popular el juego Lineage. Este titulo se habia comercializado mediante un sistema
de suscripciones, los usuarios pagaban una cuota de cerca de 29 ddlares al mes para
poder jugar (Donovan, 2010; Huhh, 2008).

En la estela de este gran éxito surgieron muchos juegos on line que intentaron
emular el modelo propuesto por Lineage, pero el mercado se satur6 rapidamente y la
mayoria de los juegos no conseguia alcanzar la cuota de suscriptores suficiente para
ser rentables. Con una demanda de juegos on line tan grande y un mercado tan com-
petitivo, el problema a solucionar era cémo atraer a los usuarios y hacer que fueran
fieles a los juegos. Los micropagos solucionaron este problema; se ofreceria acceso
a los juegos de forma gratuita y sélo se cobrarian los complementos elegidos por el
usuario (Donovan, 2010).

El modelo basado en los micropagos pronto llamé la atencién de las compaiiias
estadounidenses; Electronic Arts fue la primera editora en elegir este modelo de
negocio. En 2006, en colaboracién con la empresa surcoreana Neowiz, lanzd FIFA On
line, 1a adaptacion del popular FIFA Soccer, que se convirtié en el nimero uno de los
juegos de deporte on line en Corea del Sur con 5 millones de usuarios registrados en
tan s6lo 7 meses. Visto el éxito de FIFA On line, Electronic Arts lanzé en el afio 2008
Battlefield: Heroes, un juego de disparos en tercera persona, que actualmente sigue
ganando adeptos (IGDA, 2009).

La razén por las que los jugadores se han acostumbrado con gran rapidez a este
modelo de negocio reside en que se trata de un sistema que deja al usuario libre de
decidir cémo quiere consumir el contenido elegido y hasta qué punto quiere compro-
meterse con el juego. El usuario puede personalizar su gasto, su experiencia de juego
y, ademas, se le permite establecer contacto con sus amigos y con otros usuarios.
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3.4. Publicidad: in-game advertising, around-game advertising,
advergame

La presencia de la publicidad en los videojuegos no es un fenémeno reciente, es
mas, desde los inicios de la industria de los juegos electronicos, surgié una solida
colaboracion entre estos dos mundos. En un principio, se trataba de simples patro-
cinios, pero con el pasar del tiempo la relacién entre publicidad y videojuegos se
ha hecho cada vez mas estrecha, hasta dar lugar al nacimiento de unas estrategias
de marketing ampliamente utilizadas, que se conocen como advergaming (Méndiz
Noguero, 2010; Selva Ruiz, 2011).

La forma mas sencilla de insertar el anuncio de un producto en un videojuego
es a través del in-game advertising. Esta técnica tiene como objetivo posicionar un
producto o una marca dentro de un videojuego, al igual que se hace en las pelicu-
las, por ejemplo, con modelos de coches, relojes o refrescos.

Se diferencian dos tipos de in-game advertising. El primero es el estatico, un
ejemplo de este tipo de publicidad pueden ser las vallas que rodean los campos
de fatbol o de baloncesto en los juegos de deportes o los productos que pueden
encontrarse en el escenario de los juegos. El sequndo tipo de in-game advertising
es el interactivo y consiste en insertar en los videojuegos elementos o productos
con los que el usuario puede interactuar, como por ejemplo restaurantes, gasoli-
neras, maquinas expendedoras, etc. En muchas ocasiones, este tipo de inserciones
publicitarias incluso ayuda a darle al juego un caracter mas realista, sobre todo
cuando la marca o el mensaje publicitario se incluyen en la misma experiencia de
juego (IAB, 2007).

Otro tipo de insercién publicitaria en los videojuegos es el around-game ad-
vertising, se trata de la visualizacién de anuncios junto al juego. Los mensajes
publicitarios pueden ensefarse antes del inicio del juego, entre un nivel y otro o
al final, el anuncio también puede ocupar el area que rodea el juego. Normalmente
este tipo de publicidad se utiliza en juegos on line o en juegos descargables para
PC, pero siempre en un entorno web.

DOI: ri14.v12i1.565 | ISSN: 1697-8293 | Afio 2014 Volumen 12 N° 1 | ICONO14



362 | Milena Trenta

Finalmente esta el advergame, es decir, un videojuego producido para una mar-
ca especifica y desarrollado a su medida al cual, normalmente, los usuarios tienen
acceso a través del sitio web de la compania o descargandose una aplicaciéon en el
movil. Un advergame siempre esta financiado por un anunciante y creado para un
producto o marca con un determinado objetivo publicitario.

La principal ventaja proporcionada por estas técnicas de transmisién del men-
saje publicitario es el elevado tiempo de exposicion de las audiencias a la marca y
la posibilidad de perfilar el mensaje a medida del publico objetivo.

Otras ventajas importantes con respecto a las formas publicitarias tradicionales,
son la atencién maxima del usuario y su predisposicién positiva hacia la marca,
debido a que el anuncio esta integrado en un juego.

La potencial viralidad del mensaje, también, es un motivo por el que las com-
panias invierten en este tipo de mensajes publicitarios. La marca de helados Frigo,
por ejemplo, utiliza los videojuegos para publicitar su linea de productos Magnum
y, al llegar al final del juego, ofrece la posibilidad de compartir en facebook o twit-
ter la puntuaciéon obtenida, fomentando la expansion viral del advergame.

Tanto la publicidad como la industria del videojuego sacan beneficio de este tipo
de anuncios. La industria del videojuego ha utilizado la publicidad como un medio
para rentabilizar cierto tipo de productos, como los juegos casuales o los juegos
sociales.

Mientras que la publicidad consigue alcanzar aquel piblico que ha abandonado
los medios de comunicacién tradicionales, para migrar hacia otras formas de entre-
tenimiento e informacién, como internet y los videojuegos (Martin Ibafiez, 2010).
3.5 Suscripcion con pagos mensuales

La comercializacion de juegos on line a través de un sistema de suscripciones surgio en

los afios 70 con los primeros videojuegos Multi User Dungeon, mas conocidos como MUD,
antecesores de los actuales juegos de rol multijugador en linea (MMORPG).
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Segin este modelo de negocio, los usuarios pagan una cuota mensual que les
otorga completo acceso al juego sin limites de tiempo. Para jugar es necesario un
software que se instala en el ordenador del usuario, este software puede descargarse
de forma gratuita o puede adquirirse en una tienda como cualquier otro tipo de vi-
deojuego (Hermida y Lozano, 2009).

El titulo con mas éxito de piblico comercializado a través de las suscripciones es
World of Warcraft, lanzado en 2004 y que a finales de 2012 contaba con mas de 9,2
millones de jugadores suscritos (Activision Blizzard, 2013).

En los ultimos afios, el modelo de negocio basado en suscripciones mensuales se
ha renovado debido a la aparicién del Free to Play. Muchos juegos, que sacaban sus
beneficios de las suscripciones mensuales, han decidido combinar el nuevo modelo
de negocio gratuito con uno o varios modelos de pago. Las companias han optado
por dividir el juego en varios niveles, un primer nivel de acceso gratuito y uno o dos
niveles mas a los que se accede mediante suscripcion. Sin embargo, los jugadores
que no quieran suscribirse tienen la opcién de adquirir complementos y accesorios
mediante un sistema de micropagos.

El mismo World of Warcraft ha creado una version gratuita llamada Started Edition
que admite el acceso al juego sin pagar ninguna cuota hasta el nivel 20. En esta fase,
las acciones que puede llevar a cabo el personaje creado por el usuario estan sujetas
a restricciones, pero se permite, aunque de forma limitada, la interaccién con otros
personajes y las comunicaciones reales entre jugadores.

El modelo de negocio basado en suscripciones y Free to Play aplicado a los video-
juegos de rol en linea responde completamente a las exigencias del usuario, ya que
permite que éste pueda transcurrir el tiempo que quiera en su mundo virtual.

En este tipo de juegos el objetivo es competir contra otros usuarios y alcanzar un
nivel de poder cada vez mas alto, sin embargo otro elemento fundamental de este gé-
nero es la interaccion entre los usuarios y su capacidad para crear comunidades. Por
lo tanto, el jugador necesita una conexioén sin limites de tiempo para disfrutar tanto
de las dinamicas ladicas, como de las dinamicas sociales (Hermida y Lozano, 2009).
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La decision de pasar de un modelo de pago a uno parcialmente gratuito ha
supuesto una ampliacidon del mercado potencial de usuarios para los videojuegos
de rol en linea, ya que el modelo Free to Play atrae a jugadores que no hubieran
escogido ese producto, mientras fuera de pago. Ademas, de esta forma, los MMO
siguen siendo competitivos frente a otro tipo de juegos online, como los casuales
y los sociales.

3.6 Pay per Play

El Pay per Play es muy similar al modelo de negocio de las primeras maquinas
recreativas de videojuegos. En este caso, el jugador, en lugar de insertar la mone-
da en una ranura, compra una tarjeta de prepago que luego utiliza para adquirir
tiempo de juego o un determinado namero de vidas.

En Corea del Sur este modelo de negocio esta muy difundido, alli las tarjetas de
prepago se canjean normalmente en los Internet-café, que actiian como distribui-
dores de las editoras de videojuegos (Huhh, 2008; OECD, 2005).

Este modelo de negocio se adapta a jugadores moderados que quieren controlar
su gasto, sin embargo no es adecuado en el caso de juegos largos y complejos, que
se monetizan de forma mas efectiva a través de un sistema de micropagos.

3.7 Prueba antes de comprar: Try before you buy

El modelo Try before you buy permite que los jugadores prueben el juego gra-
tuitamente durante un periodo de tiempo para decidir si adquirirlo (ONTSI, 2010).

El usuario se descarga gratuitamente un archivo ejecutable que instala en su
ordenador, este software se conoce como shareware o demoware. Una vez instala-
do el juego, el usuario tendra a su disposiciéon un tiempo limitado para probarlo.
Otra opcién de este modelo de negocio es que el usuario pueda jugar una version
reducida del juego o que s6lo pueda avanzar hasta un determinado nivel. Segui-
damente, el software de gestion de derechos contenido en el archivo de descarga
desactiva el juego y el usuario puede decidir si efectuar la compra.
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Este modelo de negocio que surgid a finales de los afios 80 (Demaria y Wilson,
2002) con los juegos para PC y se usd durante muchos afios para la venta de juegos
casuales, actualmente, se esta utilizando para la distribucién de juegos para telé-
fonos inteligentes y también en las plataformas on line para consolas.

3.8 Videojuegos on line con bote progresivo

Los portales de torneos virtuales de juegos de azar y de habilidades con premios
en metdlico tienen cada vez mas presencia en Internet. En Espaiia, este tipo de pa-
ginas, estan entre las diez primeras actividades de comercio electrénico con mayor
volumen de negocio. Se sitGian en cuarto lugar, después del transporte aéreo, las
agencias de viajes y el marketing directo (jDigital, 2012).

Los sitios web que proporcionan este tipo de servicio sacan beneficios de las
apuestas de dinero que realizan los usuarios y de las cuotas de inscripcién que
éstos pagan para participar en los torneos. Tanto las apuestas como las cuotas de
inscripcion se van acumulando y generan un bote; al final del torneo o de la sesion
de juego, el mejor jugador se adjudica el premio.

Actualmente, el juego on line esta pasando por un proceso de reqgulaciéon y lega-
lizacién. De hecho, en muchos paises existe un vacio legal del que se aprovechan
los operadores de juego, asi como algunos jugadores.

La ausencia de medidas deja desprotegidos a los usuarios y favorece que pro-
liferen actividades ilegales cuales el blanqueo de capitales y la financiaciéon de
organizaciones criminales. Un ejemplo de esta falta de requlacion es lo que pasa
en algunos paises asiaticos, como China y la India, donde el juego on line
esta prohibido, pero los residentes en estos paises no tienen impedimentos a
la hora de acceder a sitios web situados en Filipinas, donde el juego es legal
(PWC, 2011).

A falta de una requlacion, los operadores, por lo tanto, pueden tener per-

sonalidad juridica establecida en cualquier pais y ofrecer servicios en cual-
quier otro, incluso servicios ilegales segun la legislacion de algunos paises.
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Los jugadores que ganan grandes cantidades de dinero, por otro lado, las
ganan en tierra de nadie, asi que no estan obligados a pagar impuestos sobre
esas ganancias.

En Espafia el juego on line estd reqgulado por la Ley 13/2011, de 27 de
mayo, de regulacién del juego (BOE, 2011).

Esta norma legislativa establece que cualquier operador que quiera realizar
en Espafia la distribucion y la explotaciéon de juegos de azar, de habilidades y
de apuestas tiene que tener un titulo habilitante, es decir una licencia, como
la de los casinos y bingos presenciales.

Asimismo, los operadores que tengan licencia para operar en alguno de
los paises de la Unién Europea, también tienen que solicitar una licencia
en Espafia para poder operar en su territorio. Ademas tienen que implantar
un sitio web con nombre de dominio .es y redireccionar hacia este sitio web
todas las conexiones que se realicen desde ubicaciones situadas en territorio
espafiol o que hagan uso de cuentas de usuario espafiolas.

Segun datos de la Direccidon General de Ordenacion del Juego, en Espana,
los sitios web de juegos on line con bote progresivo tienen unas dimensio-
nes econémicas considerables. Entre junio y diciembre de 2012 este sector
ha generado unos ingresos de 117 millones de euros, manteniéndose estable
con respecto al mismo periodo del afio 2011, en el que los ingresos netos se
situaron en los 116 millones de euros (Direccién General de Ordenacion del
Juego, 2013).

4. Los ingresos generados por los nuevos modelos
de negocio y los habitos de las audiencias

La transformacioén que ataiie a la industria del videojuego se dirige hacia la in-
corporacion en el mercado de nuevos agentes y nuevas audiencias y la adopcion de
miltiples plataformas de juego.
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Los datos sobre los ingresos generados por los nuevos modelos de negocio re-
flejan plenamente este momento de cambio. En 2011 los ingresos por venta de
videojuegos en soporte fisico, en Espaiia, descendieron un 13,2% respecto al afio
anterior, alcanzando los 499 millones de euros (PWC, 2013). Por el contrario, en
la Tabla 3, se muestra el incremento del volumen de negocio generado en Espafia
entre 2006 y 2010 por los videojuegos on line y los videojuegos para dispositivos
moviles. En ambos sectores, en tan sélo cinco afios, los ingresos se han duplicado
(AMETIC, 2011).

Tabla 3. Ingresos por nuevo modelo de negocio.
Espana 2006-2010 (en M€)

Ao | Videojuegos on line* Videojuegos para dispositivos moviles
2010 |177 185

2009 | 161 167

2008 | 140 149

2007 | 110 116

2006 |84 86

*La categoria “Videojuegos on line” incluye los ingresos por publicidad en videojue-
gos gratuitos, videojuegos adquiridos en las tiendas on line de los principales dis-
tribuidores (Nintendo, Microsoft y Sony), suscripciones a juegos de rol multijugador
en linea (MMORPG) y micropagos

Tabla 3. Fuente: PWC en AMETIC, Informe de la industria de contenidos digitales 2011.

En la actualidad, ademas, los agentes que hasta este momento han liderado la
industria del videojuego, estan frente a una audiencia mucho mayor.

Segun datos del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Socie-

dad de la Informacién (ONTSI), en Espafia, el 31,6% de la poblacion en la franja de
edad entre 16 y 74 afios es usuaria de videojuegos (Tabla 4).
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Tabla 4. Consumo de videojuegos en Espana, 2010 - 2011

% sobre total de poblacion

entre 16 y 74 aios

2010 2011
Consumo general 30,7% 31,6%
A través de dispositivo no conectado a Internet | 26,3% 26,7%
A través de Internet 16,7% 18,3%

Tabla 4. Fuente: ONTSI (2011)

Asimismo, el 18,3% de la poblacién consume videojuegos a través de conexiones
a Internet, un dato que supone un incremento del 1,6% con respecto al informe de
2011. Los jugadores on line mas asiduos son los jovenes de 16 a 24 afios (51,1%) y
los de 25 a 34 afos (26,4%) (ONTSI, 2011).

Como muestra la Tabla 5, las redes sociales son la plataforma de juego favorita
por la mayoria de los usuarios de juegos on line (9,3%), sequidas por los juegos en

linea para pc (8,8%).

Tabla 5. Consumo de videojuegos on line en Espana en 2011

% sobre el total de la | % sobre el total de
poblacion entre 16 y 74 | usuarios de Internet
anos

Juegos para dispositivos moviles en el | 2,5% 3,3%

aplicativo (juegos casuales)

Juegos para dispositivos mdviles descar- | 4,6% 6,1%

gables

Juegos para consola en soporte fisico 5,1% 6,8%

Juegos para consola descargables 4,0% 5,4%

Juegos on line acceso desde pc 8,8% 11,7%

Juegos on line acceso desde consola 4,2% 5,6%

Juegos on line en redes sociales 9,3% 12,5%

Juegos para ordenador descargables 8,6% 11,6%

Juegos para ordenador en soporte fisico | 8,7% 11,7%

Tabla 5. Fuente: ONTSI (2011)
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Ademas del nimero de usuarios aficionados a los juegos on line, en Espafia tam-
bién aumenta el nimero de dispositivos utilizados para jugar. El estudio “Encuesta
Nacional de Jugadores de Espafia” de la empresa Newzoo (2011) afirma que la me-
dia del nimero de plataformas usadas por cada jugador de videojuegos es de 4,2.
Solo el 12% de los jugadores espaiioles utiliza una tnica plataforma de juego y el
20% de los jugadores utiliza las siete plataformas examinadas en la investigacion:
consolas, dispositivos méviles, juegos de ordenador, redes sociales, sitios web de
juegos casuales, descarga de juegos para ordenador y juegos de rol multijugador
en linea.

Aunque los dispositivos sin conexién a Internet sigan cautivando a la mayor
parte de usuarios de videojuegos, la demanda de las audiencias ha cambiado y la
expansion de los dispositivos méviles progresa y, junto a ellos, también se desarro-
llan nuevos productos, nuevos canales de venta y nuevas formas de pago.

5. Conclusiones e implicaciones para la industria

Los modelos de negocios que se estan afirmando en la industria del videojuego sélo
son la consecuencia de mayores fendémenos econémicos y sociales, cuales la difusion de
las redes sociales, la comercializacion de nuevos dispositivos de juego méviles y la con-
secuente propagacion de los juegos casuales y, finalmente, el agotamiento del modelo de
negocio de venta de copias.

Los factores que estan modificando la cadena de valor de la industria del videojuego
van a producir cambios permanentes en este sector. En primer lugar, las audiencias segui-
ran pidiendo contenidos que se adapten a su dinamico estilo de vida, en especial, juegos
que puedan disfrutarse en todas partes y que se puedan compartir.

Las consolas, por otra parte, si no quieren quedarse arrinconadas, tendran que ganar
su batalla por hacerse con las salas de estar de los hogares y tendran que ofrecer todo lo
que una tableta o un teléfono inteligente no pueden ofrecer, por lo tanto, calidad, velo-
cidad, personalizacién, ademas de buenas herramientas de comunicacién para el juego
on line.
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Finalmente, de los datos que hemos tratado, emerge que los videojuegos son perci-
bidos por los usuarios como valiosos agentes de socializacion. El caracter integrador de
los videojuegos es un gran incentivo en la decisiéon de compra. Jugar significa, no sélo
entretenerse, sino también participar y compartir una experiencia.

Aunque pueda parecer que tantos cambios vayan a poner en peligro el liderazgo de las
grandes compafiias del sector, en realidad, esta situaciéon supone una gran oportunidad
para conocer mejor a sus audiencias. Todos los modelos de negocio que, actualmente, es-
tan siendo rentables en la industria del videojuego aportan el valor afiadido de la retroa-
limentacion entre el pablico y la industria. Las ventajas comerciales que esto implica son
numerosas, afectan la diversificacién de los productos y su posicionamiento, asi como la
innovacion en el disefio y en la oferta de los juegos.

Las comunidades de personas que se establecen en las redes sociales, en los MMORPG
o en los servicios de venta on line de las consolas, por lo tanto, representan un valioso
recurso para las empresas del sector. El que logre captarlas tendra una audiencia fiel,
siempre que sepa responder a sus demandas.
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