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Existe una leyenda que dice que la industria de los videojuegos 

es mayor que la de Hollywood. Para el lector desinformado, 

este dato puede ser una sorpresa que se transformaría 

en novedad con una simple búsqueda en Google. Según 

PricewaterhouseCoopers, la facturación global de los estudios 

de cine de Hollywood alcanzará en 2018 41.200 millones de 

dólares, con títulos como Avengers: Infinity Wars que recogió 

2 mil millones de dólares de taquilla, seguido de Black 

Panther con 1.350 millones de dólares. Pero no son las últimas 

películas de superhéroes las que dominan los mercados de 

entretenimiento. 

Según los últimos datos publicados por la empresa de 

investigación Newzoo, este año la industria de Gaming 

alcanzará los 134 mil millones de dólares, superando por lejos 

la industria del cine y la de la música juntas. 

Este fenómeno está liderado por una revolución puesta 

en marcha por desarrolladores de Apps como Supercell, 

Activision, mixi, Tencent, Etermax y Niantic que han descifrado 

las mecánicas que atraen a los jugadores mobile sino también 

el juego de las compras in-game. 

3
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Este año la industria 
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dólares, superando por 
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y la de la música juntas



Si bien en números absolutos LATAM representa una pequeña 
fracción del mercado de Gaming global, los números 
publicados este año en más de una conferencia de Mobile 
Growth han despertado el interés de desarrolladores de juegos. 
Latinoamérica cerrará este año con un crecimiento del 19% 
frente al 2017 en términos de facturación en plataformas Mobile. 
A su vez, México y Brasil están al borde de ingresar en el Top 10 
de países en facturación, alcanzando ambos los 1.500 millones 
de dólares, inmediatamente detrás de Rusia e Italia.

Un hito también a considerar, es que este año Mobile ya posee 
la mitad más uno del mercado Gamer mundial. Mientras tanto en 
Latinoamérica, Mobile posee la mayoría de la torta del mercado 
con un 41% de la facturación total (2.030 millones de dólares) 
versus 30% del mercado de consolas y 29% de PC. Según los 
recientes números de Newzoo, para el año 2021, cuando en 
la región existían 235 millones de usuarios de Smartphones, 
el mercado de Gaming será un mercado predominantemente 
Mobile con un 51% del market share.

Mobile Gaming en LATAM
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Ranking de Mercados por Facturación

Mercado

China

Estados Unidos

Japón

República 
de Corea

Latinoamérica

Población

1.415 M 850 M $34.400 M

327 M 265 M $31.535 M

127 M 121 M $17.715 M

51 M 48 M $5.764 M

639 M 417 M $4.890 M

Población Online Facturación en USD

55

La oportunidad principal radica en que LATAM ha sido un 
mercado abandonado por los grandes desarrolladores quienes 
concentran sus esfuerzos en China, Estados Unidos y Japón, 
donde su sumatoria es el equivalente a los 10 siguientes 
mercados en términos de facturación absoluta. Según datos 
internos, la inversión en Mobile Growth en LATAM varía entre 
el 0.6% y 1.5% sobre el total de la inversión mundial, mientras el 
mercado representa el 4% del total de facturación de la industria  
y se espera que sume 2 puntos en los próximos años.  LATAM 
es un mercado con 220 millones de gamers, de los cuales 
el 44% han hecho algún tipo de compra in-game, liderados 
especialmente por Brasil y México. Si sumamos la facturación 
en 2018 de la región, LATAM se ubicaría en el puesto número 5 
en tamaño de mercado, detrás de China, Estados Unidos, Japón 
y Corea.

No es apresurada la comparación de Latinoamérica en 
su totalidad frente los países de forma individual: LATAM 
representa un mercado culturalmente homogéneo. Salvo Brasil 
donde el lenguaje predominante es el portugués, el resto de la 
región comparten el uso del español. A su vez, para marketers 
de videojuegos mobile donde las operaciones no necesitan 
presencia regional donde se encuentran sus usuarios, es posible 
encarar una estrategia de adquisición de usuarios sin mayores 
dificultades de forma agregada y con alcance regional.
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El 50% de los brasileños con acceso a Internet juega con apps 
mobile. En proporción, el 51% de las mujeres han jugado a algún 
juego con su móvil versus el 50% de la población masculina. Si 
bien estas proporciones son menores a otros países de la región 
como México, Brasil apunta a ser una superpotencia Gamer. En 
el 2018 la industria de Gaming sumará una facturación total de 
1.450 mil millones de dólares, de los cuales el 40% será de Mobile 
Apps. Al mismo nivel de tendencia de la región, para el 2021 las 
apps dominarán la industria cubriendo el 50% del mercado, a 
un ritmo acelerado que alcanzará el 20% de crecimiento anual.

Mobile Gaming en Brasil
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México es el mercado Gamer por excelencia. Con 53.6 millones 
de jugadores, de los cuales el 51% ha realizado o realiza compras 
in-game, es el primer mercado en facturación de la región con 
1.58 mil millones de dólares, de los cuales el 38% ya provienen 
del mercado mobile. Un salto del 18% en comparación a 2017.

Sobre la población conectada, el 65% de los hombres juega 
con su móvil al menos una vez al mes, mientras la proporción 
para las mujeres es del 60%. Es interesante observar que del 
total de los jugadores que han gastado dinero en juegos, el 77% 
lo hecho recientemente. Newzoo reporta que el promedio de 
gasto anual es de $43.40 dólares por usuario.  El 33% de los 
hombres compran Expansion Packs, mientras que el 34% de las 
mujeres compraron Power Ups.

Mobile Gaming en México
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“ A partir de 2018, LATAM cobró una gran relevancia 
como mercado para Etermax. Hasta ahora, como la 
mayoría de los desarrolladores de juegos, la compañía 
consideraba que la región tenía un rol marginal dentro 
de un negocio de escala global. Sin embargo, esa 
tendencia está cambiando.

Concretamente hubo un cambio de 
paradigma gracias a que las marcas y 
agencias de medios comenzaron a valorar 
el poder que tiene comunicar a través 
de juegos, ya que además de considerar 
el alcance, descubrieron los beneficios 
del gran tiempo de sesión, el particular 
mindset del jugador y el impacto de los 
formatos disruptivos. De hecho, Flame 
Ads, la consultora de In-Game Advertising 
de Etermax, nació orgánicamente como 
consecuencia de esta creciente demanda. 
Toda esto ha hecho que la empresa tenga 
el mejor año de los últimos 3, lo cual es un 
dato de relevancia si consideramos que 
Trivia Crack (Preguntados) fue el fenómeno 

Guido Farji

Chief Revenue Officer, Etermax 

CEO, Flame Ads

viral más importante que tuvo la región en 
los últimos 5 años.

El Mobile Gaming viene retrasado en 
LATAM en gran medida por la falta de 
bancarización de los usuarios, lo cual impacta 
negativamente en el uso de In-app Payments. 
Sin embargo todo indica que nos espera un 
futuro que muy promisorio. No solo venimos 
creciendo a CAGRs más altos que la media 
de otros mercados, sino que se espera que la 
evolución de la industria pase en gran medida, 
por la Publicidad. Esto quiere decir que 
mercados como LATAM, que se apalancan 
mucho sobre este modelo de negocio, verán 
grandes oportunidades en los próximos años.
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PLANIFICA A LATAM COMO UN GRAN MERCADO, ACTÚA COMO UNA COMUNIDAD
El mercado hispanoparlante de latinoamérica facturó tanto como mercados 
considerados desarrollados como Francia y Canadá. Si sumamos Brasil a la ecuación, 
LATAM es el quinto mercado de mayor tamaño del mundo para la industria. Con un 
crecimiento anual del 19%, es quizás la mayor oportunidad que existe hoy día para la 
industria mobile.
Comienza con estrategias regionales, y utiliza cada país, como elemento de 
segmentación. Los costos operativos de lanzar campañas de Mobile Growth a 
escala en la región son bajas, y optimizar de acuerdo a cada mercado, no posee más 
complejidad que segmentar por audiencias, dispositivo o ciudad.

LOCALIZA DE FORMA INCREMENTAL
Si bien los Gamers suelen estar acostumbrados a que la mayoría de los juegos estén 
en Inglés, localizar campañas al español y el portugués generará altas mejoras en los 
ratios de respuesta a los anuncios. Si el mercado ya se vuelve lo suficiente atractivo para 
tu juego, crear versiones en español y portugués abrirán el juego a todo un universo 
nuevo de usuarios, y las tasas de retención se verán muy beneficiadas.

PRESTA ATENCIÓN AL TIPO DE DISPOSITIVO 
Presta atención al comportamiento de los usuarios de acuerdo al dispositivo y tipo de 
conectividad disponible. Existe muchos tipos de dispositivos y calidad de conexión 
en cada región, por lo cual es necesario filtrar zonas donde sea muy pesado bajar un 
juego con ancho de banda limitada, o usuarios que no tengan el teléfono que soporte 
en memoria y visibilidad el juego que estés ofreciéndole.

CUANDO PIENSES EN CREATIVIDAD, NO ABANDONES LO BÁSICO
Playable Ads son lo último, y nadie puede estar en desacuerdo que Video funciona. Pero 
en LATAM todavía Display Banners e Interstitials sigue siendos uno de los principales 
formatos, tanto por razones de conectividad como por disponibilidad de inventario.

LATAM NO ES SOLO COSTOS BAJOS DE ADQUISICIÓN
LATAM puede tener costos de adquisición muy bajos en comparación con otros 
mercados. Con CPMs que rondan entre el 20% y 50% de lo que existe en mercados 
como Estados Unidos, los costos de adquisición son también bajos. Sin embargo, 
es de vital importancia no perder el foco en ARPU y retención. Las campañas de 
adquisición deben servir como métodos de descubrimiento y crecimiento, mientras 
que las acciones de re-engagement son aquellas que impactan en el negocio

Cómo capturar a los gamers de LATAM
1
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Arturo Camargo

Head of Growth LATAM,

Headway
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LATAM ES EL QUINTO MERCADO MÁS 
INTERESANTE DEL MUNDO: 

417 millones de usuarios online que hablan 
portugués y español, con un crecimiento en 
facturación del 20% en el último año.

GAMING ES UNA INDUSTRIA MOBILE: 

En 2021, 51% del negocio de juegos será 
ejecutado en plataformas Mobile.

MÉXICO DOMINA EN LA REGIÓN: 

Con 54 millones de gamers, México es el mayor 
mercado en facturación de Latinoamérica, 
sin embargo Brasil posee niveles cercanos 
de facturación y sus tasas de crecimiento 
lo dan como otro de los grandes mercados 
regionales.

PLANIFICA TU ESTRATEGIA DE MOBILE 
GROWTH: 

Piensa a LATAM como un gran mercado. Y crea 
estrategias localizadas de la misma manera 
que segmentas en otras regiones. Enfócate en 
LTV, con un ojo atento en retención, mientras 
pruebas distintas tácticas para incrementar tu 
base de usuarios. 

En resumen

Argentina
Brasil
Chile
Colombia
México

Fuente: App Annie

Descargas Gastos del ConsumidorNº
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Tiempo invertido en Juegos en LATAM*

Top Juegos en LATAM*
iOS y Google Play, Q3 2018



Growth Marketing Powered by Technology

¡Actualiza tus campañas de marketing! 

Headway es la empresa global líder de Growth Marketing para apps móviles 
alrededor del mundo basados en el uso de tecnología de compra de medios y 
machine learning.

Con las tecnologías Mobrain y Smadex, Headway trabaja en campañas de 
adquisición de usuarios y re-engagement con foco en crecimiento.

Como parte de Entravision Communications Corporation (NYSE: EVC), empresa
de medios de comunicación líder para audiencias latinas, Headway ayuda a las
marcas y apps a optimizar y dirigir sus campañas publicitarias a la audiencia 
correcta con la ayuda de innovación y tecnología de avanzada y sólidas 
operaciones multicanales.

www.headwaydigital.com

Info@headwaydigital.com

Adquisición mobile y re-engagement
Encuentra tu público mobile ideal con 
Mobrain, plataforma propietaria, y con 
nuestra planificación especializada para 
adquisición de usuarios.

Mobrain Genius
Evita tráfico sospechoso en tus campañas 
publicitarias, y maximiza tus metas de 
adquisición.

Smadex
La plataforma programática mobile-first 
para la ejecución de campañas en todos 
los dispositivos móviles.

Nuestras soluciones innovadoras
Video 
Presenta tus anuncios de video con 
formatos de alto impacto en todos los 
dispositivos, gracias a nuestro marketplace 
de publishers premium. 

Audio
Impacta a tus audiencias con el poder 
de los anuncios de audio digital en 
plataformas de música, radio online y 
podcasts.


