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CAUIEN SE ACUERDA
DE POKEMON GO

303 MILLONARIOS
CREADORES

Pese a su éxito efimero, este videojuego
para moviles que requirio una inversion de
28 millones de euros ya ha recaudado 750

RUBEN GONZALEZ MADRID
El afo que acaba de terminar pasara
a la historia como el de la mayoria de
edad de los videojuegos para dispo-
sitivos méviles, que por primera vez
en la historia han liderado los ingre-
sos de esta potente industria. Segin
datos de la consultora SuperData Re-
search, de los 86.000 millones de eu-
ros ingresados por el sector en 2016,
39.000 millones de euros correspon-
dieron a titulos para smartphones y
tablets, seguidos de los desarrollados
para ordenadores (32.000 millones)
y, a mucha distancia, de los destina-
dos a las consolas (6.200 millones).
Este cambio de tendencia ha teni-
do como principal protagonista a Po-
kémon Go, un titulo que ha significa-
do un auténtico punto de inflexién en
la industria por mdltiples razones. En
primer lugar, porque ha sido la pri-
mera experiencia de éxito en el cam-
po de los juegos de realidad aumen-
tada, que generaron 2.500 millones
de euros en el conjunto del ejercicio
y estan llamados a alcanzar los 17.000
millones de euros hasta 2019.
Ademas, Pokémon Go supuso la
primera incursion en el &mbito mo-
bile de Nintendo, que hasta entonces
habia preferido mantenerse fiel a las
videoconsolas. Durante los dias pos-
teriores al lanzamiento del juego, la
compania japonesa quedo sumida en
una montafa rusa bursatil, con una
revalorizacion de sus acciones supe-
rior al 75% en una sola semana y un
desplome posterior del 17,7%. Esta
caida, la mayor registrada por Nin-
tendo desde 1990, respondi6 al reco-
nocimiento por parte de la firma de

que el impacto de Pokémon Go en sus
cuentas anuales seria limitado.

En realidad, la participacién de Nin-
tendo en el juego se habia reducido
a una modesta inversion en Niantic,
la firma desarrolladora, y a una par-
ticipacion del 33% en The Pokémon
Company, la distribuidora. Por todo
ello, JP Morgan ha estimado que el
gigante japonés apenas percibe un
13% de los ingresos generados por el
titulo, menos que la suma de lo obte-
nido por las dos grandes tiendas de
aplicaciones para terminales méviles
(Google Play y App Store), que ron-
daria el 35%.

Un dato que ha despertado las du-
das sobre la rentabilidad de Pokémon
Go es el tiempo que transcurre hasta
que los usuarios dejan de usar la app.
Segun ha sefialado un equipo de in-
vestigadores de Boston, apenas bas-
tan seis semanas para que los caza-
dores se cansen de buscar pokémons
y vuelvan a su placida vida anterior.
Aunque «es poco tiempo, hay que te-
ner en cuenta que el juego exige ca-
minar bastante a un usuario muy c6-
modo, como es el de los juegos para
dispositivos moviles», explica Ramén
Egido, socio de Grupo Syncrom En-
tertainment, una firma que ya ha pu-
blicado més de 100 titulos de carac-
ter educativo en Android.

REGISTROS RECORD

Pero existen muchos argumentos que
corroboran el éxito de Pokémon Go.
En términos cuantitativos, se estima
que requiri6 una inversién en Nian-
tic de unos 28 millones de euros (apor-
tados por Nintendo, The Pokémon

‘Pokémon Go’ cuenta con mas de 600 millones de usuarios en todo el mundo. SERGIO ENRIQUEZ-NISTAL

Company y Google) y ya ha recauda-
do mas de 750 millones de euros, tras
superar los 600 millones de descar-
gas. En este sentido, ha sido el titulo
mas demandado en 2016 en la App
Store de Apple y el segundo mas des-
cargado en Android, s6lo superado
por Clash of Clans, segun Uptodown,
un sitio web que funciona como al-
ternativa a Google Play.

APLICACIONES

Solo el 13% de los
2.000 millones
de aplicaciones
descargadas en
2016 desde
‘Uptodown’
fueron juegos.

Ademas, Pokémon Go ha abierto
la puerta de los videojuegos méviles
a Nintendo y, de paso, a «muchisimos
jugadores tradicionales, que no te-
nian en cuenta sus smartphones co-
mo dispositivos de entretenimiento
de calidad», explica Raul Rosso,
community manager de Uptodown.
De hecho, una de las principales ca-
racteristicas de Pokémon Go y, en ge-
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neral de todos los juegos para mévi-
les, es su «universalidad, ya que faci-
litan el acceso a todo tipo de usuarios,
no necesariamente los més habitua-
les de las videoconsolas, ademas de
hacer una suerte de efecto llamada
por el nimero masivo de descargas»,
anade José Maria Moreno, director
general de la Asociacion Espafola de
Videojuegos (AEVI).

El hecho de que Nintendo haya
acercado a nuevos jugadores al for-
mato mévil se ha confirmado con el
reciente lanzamiento de Super Ma-
rio Run. La llegada al iPhone y el
iPad de Apple (atin no esté disponi-
ble para Android) del popular per-
sonaje nacido a mediados de los 80
ha superado algunos de los récords
de Pokémon Go: por ejemplo, regis-
tr6 2,85 millones de descargas en su
primer dia en la App Store, frente a
las 900.000 del titulo protagonizado
por Pikachu. Tras su primer mes en
la App Store, Super Mario Run se ha
descargado 90 millones de veces y
ha conseguido unos ingresos de 30
millones de euros.

A VUELTAS CON LA MONETIZACION
A pesar de estas buenas cifras, si por
algo ha dado que hablar el juego de
Nintendo es por introducir un precio
bastante elevado para disfrutar de la
version completa (9,99 euros). Hasta
ahora, s6lo un 3% de los fans de Ma-
rio Bros han pasado por caja, lo que
demuestra que, «en lineas generales,
el consumidor ha decidido que con la
cantidad de oferta de juegos gratui-
tos que tiene a su disposicién en el
movil, no merece la pena pagar por
comprar uno», tal como opina José
Manuel Garcia Franco, director del
Master en Game Design de U-tad.

La discusion sobre el modelo de ne-
gocio mas adecuado para el movil vie-
ne de lejos, concretamente, desde que
nacieron los dispositivos inteligentes
y las apps. Teniendo en cuenta que s6-
lo entre el 2% y el 4% de los usuarios
de estos juegos estan dispuestos a pa-
gar, son muchas las opciones que se
han probado para rentabilizar su de-
sarrollo. De hecho, Garcia Franco sos-
tiene que «la inmensa mayoria de ellos
no son rentables», pero observa un fac-
tor que hace que el ecosistema mo-
vil atraiga a los desarrolladores:
«Si se compara con los juegos
de consola, la inversioén ne-
cesaria es menor y el mer-
cado potencial es mayor».

El primer gran éxito
de la corta historiade |/
los videojuegos movi-
les, los Angry Birds de
Rovio, exigia el pago de
una pequefa cantidad por
la descarga del producto. Des-
pués llegaron King y su Candy Crush
Saga para consagrar una nueva for-
ma de negocio, conocida como fre-
emium-premium. En este caso, la
descarga del juego y su utilizacion
inicial son gratuitas, pero se intro-
ducen dos opciones para avanzar
mas deprisa o desbloquear ciertos
contenidos: realizar pequefios de-
sembolsos (micropagos) o consumir
publicidad en sus multiples forma-
tos (banners, encuestas, videos, etc.).

Para Egido, si hay un titulo que ha
sabido sacarle un gran partido a es-
te modelo es Clash Royale, de Super-
cell: «Ofrece la opcion de jugar gra-

tis, lo que permite generar una gran
masa critica de usuarios que no es-
tan dispuestos a gastarse el dinero
pero si, por ejemplo, a ver videos; a
ellos se anaden los usuarios medios,
proclives a hacer micropagos, y los
premium, a los que no les importa
gastarse cantidades mas elevadasy.
En los ultimos anos, ésta ha sido la
tendencia mayoritaria entre las prin-
cipales firmas del negocio: «Ofrecer
una experiencia de juego inicialmen-
te gratuita, para monetizarla poste-
riormente por fidelidad», indica Fran-
cisco Javier Soler, director de Proyec-
tos de Videojuegos en U-tad.

Los datos demuestran que, hoy por
hoy, esta férmula es la que mas bene-
ficios puede proporcionar a los desa-
rrolladores de juegos para dispositivos
moéviles. Si Candy Crush Saga logré re-
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Apesar delas
criticas, ‘Super
Mario Run’ ya
harecaudado
unos 30

millones de euros.

caudar cerca de 1.000 millones de eu-
ros entre 2013 y 2014 con las compras
integradas (in app), Clash of Clans su-
perd los 1.200 millones en 2015 y su su-
cesor, Clash Royale, alcanz6 los 1.000
millones el ano pasado, siendo el juego
con més ingresos de 2016 por delante
de Pokémon Go.

Al margen de las formulas de mo-
netizacion elegidas, lo que parece evi-
dente es que la hegemonia de los dis-
positivos méviles dentro de la indus-
tria de los videojuegos no ha hecho
mas que empezar. Segun las previsio-
nes de la consultora Newzoo, su pe-
so aumentara progresivamente has-
ta 2019, cuando representaran el 45%
de los ingresos del sector, rondando
los 50.000 millones de euros.

Este liderazgo se explica, en pri-
mer lugar, por el cambio en el perfil
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Segun las cifras de la
Asociacion Espariola

de Videojuegos (AEVI),

el sector obtuvo en
2015 (ultimo afio del
que se tienen datos)

unos ingresos de 1.083

millones de euros, un
8,7% mas. De esa
cantidad, laventa
digital generd 292
millonesyy, dentro de
ésta, las aplicaciones
para equipos moviles

aportaron 123 millones.

Ademas, Espaiia es el

noveno pais del mundo

en consumo de

videojuegosy el cuarto

de Europa. Es por ello
que algunos gigantes
del sector tienen
presencia en el pais.
Por ejemplo, Ubisoft
cuenta con un estudio
en Barcelona que

desarrolla «juegos para

movil de alta calidad y
atractivos, capaces de
hacer disfrutar a una

audiencia amplia», tal

como explica Antonio
Temprano, director
general de la firma
francesa en Espaiia.

millones de
personas

juegan a través

del movil

1100
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de los jugadores, que «cada vez son
mas multiplataforma y juegan dentro
de casa a la consola y fuera, en el mé-
vil», explica Moreno. Ademas, el di-
rector general de AEVI destaca el ca-
racter social de estos dispositivos, al
«facilitar la relacién entre los gamers,
que en los juegos online pueden in-
teractuar con otros usuarios».

Hasta ahora, las principales dife-
rencias entre los jugadores a través
del mévil y los que prefieren el orde-
nador o la videoconsola han sido de
«inversion e inmersién», tal como ex-
plica Garcia Franco. Es decir, mien-
tras que los primeros obtienen el jue-
go de forma gratuita y lo utilizan mien-
tras ven la television o viajan en me-
tro, los segundos dedican su tiempo
y su dinero a obtenetlo, por lo que su
interés en amortizar la inversion es
mayor y también su concentracién a
la hora de disfrutar de él.

Titulos como Clash of Clans o Clash
Royale han logrado trasladar algunas
de esas caracteristicas al mévil, lo que
explica parte de su éxito. «Estan en
constante actualizacién, ofreciendo
todo tipo de novedades al jugador pa-
ra que no decaiga su interés por el
producto, a lo que hay que sumar el
componente competitivo y la necesi-
dad de jugar casi a diario para pro-
gresar», destaca Rosso. Por esta ra-
z0n, anade, «tal vez los juegos de es-
trategia y gestion sean los que mas
recorrido tieneny.

UNA INDUSTRIA DE EXTREMOS
El del videojuego es un sector muy
polarizado, en el que las 25 mayo-
res compafias controlan el 70% del
negocio (algo que se ha agudizado
con las recientes compras de King
por Activision Blizzard y Supercell
por Tencent). La brecha es ain mas
profunda en Espana, donde el 1%
de las empresas acapara el 52% del
mercado, segun cifras de la Asocia-
cién Espanola de Empresas Produc-
toras y Desarrolladoras de Video-
juegos y Software de En-
tretenimiento (DEV).
Sin embargo, el 95%
de las 480 firmas que
integran la industria
nacional son mi-
croempresas jovenes
que han visto una
oportunidad en el au-
ge de los juegos para
moviles, que suponen
mas del 80% de los ingre-
sos generados por el mer-
cado de las apps.
A nivel técnico, basta
una inversion de alrededor
de 5.000 euros para que un
pequeno desarrollador pue-
da lanzar un juego relativamen-
te bueno. No es ésa su mayor des-
ventaja respecto a los gigantes del
sector, sino otras dos: «Por un lado,
hacen falta ideas frescas y origina-
les, 1o que no es facil, y por otro, hay
que conseguir darle visibilidad al
juego, lo que resulta aiin mas com-
plicado», explica Egido. Al fin y al
cabo, los estudios independientes
han de conformarse con la difusién
en redes sociales y en alguna que
otra accién publicitaria de un im-
pacto muy limitado, mientras que
las grandes compaiias destinan al
marketing hasta el 70% del presu-
puesto de un juego.



