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MARGARITA FERRO

LOS SUPERSECRETOS DE NINTENDO
LOSJ()VENES SE INCOMUNICAN

dos horas de Tokio -en la
ciudad de Kioto- esta la
sede de Nintendo. Su
mufieco, el plomero Ma-
rio, ya ha entrado en fa
imagineria de todos los
nifios. Pequefiito y panzén, con largos y
espesos bigotes, vive -0 hace vivir a sus
jugadores- las mas intrincadas aventu-
ras. En 1992, la empresa tuvo un benefi-
cio de mil quinientos millones de délares,
casi tres veces mas de lo que gand la fa-
brica de automéviles BMW. Solo las
aventuras de Mario le han reportado 445
millones.

MARGARITA FERRO, uruguaya, Periodista y peda-
goga. Colaboradora del Semanario Mate Amargo.
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Hace algunos anios, los jovenes
se relacionaban con sus amigos
del barrio o la escuela, por lo que
desde pequerios desarrollaban
una comunicacion interpersonal
Sfluida. Hoy, los video-juegos ban
substituido la amistad y se ban
transformando en elementos de
la comunicacion. Margarita
Ferro analiza el “mundo del
nintendo” y su influencia en las
personas.

Foto: Archivo diario HOY, Quito

En Nintendo las entrevistas periodis-
ticas a los creativos estan prohibidas.
Son seres encerrados en asépticos e
inaccesibles laboratorios. La guerra que
Nintento disputa con Sega sobre el “mer-
cado” de los cerebros infantiles determi-
na que su planta de produccién sea una
fortaleza computarizada, donde las ¢a-
maras de video controlan todo lo que se
mueve. Tres cerraduras electrénicas co-
dificadas encierran a los disefiadores de
juegos.

Sin embargo, Shigera Miyamoto, de
40 afios, jefe del grupo de disefiadores,
ha dicho para la revista argentina que di-
funde las novedades de la empresa: “En
mi tiempo libre no juego a los video-jue-



gos”. Fue él quien cred a Mario, el terco
plomero barrigén que sortea mil obstacu-
los solo cuando el jugador logra “dar
vuelta” el video juego.

Juegos de guerray
guerra de juegos

La guerra moderna es un negocio de
alta tecnologia -en la realidad y en los
juegos-; los disefadores de juegos béli-
cos se inspiran en detalles de confronta-
ciones reales no clasificadas como
“secretos de guerra real”.

En el juego “Tank" -para computado-
ras- el jugador se convierte en un coro-
nel que planea la batalla, un teniente
que da 6rdenes y un soldado que pelea
0 muere, todo en una misma experien-
cia. En el “Gunboat” hay botes que pa-
trullan los rios en zonas como el Canal
de Panama, mientras que el “Stor Mo-
vick" convierte al jugador en un piloto ru-
s0, que le hace frente a inesperados
terroristas no arrepentidos de la guerra
fria en procura de hundir la perestroika.
La “Tormenta de! Desierto” revive, en un
juego donde se capitanea un caza
“Stealth” fas imagenes de los noticieros
de CNN que mostraban como los misiles
norteamericanos destruian sus objetivos
durante la guerra del Golfo Pérsico.

Estas “guerras virtuales” habitian y
hacen tomar partido a los jugadores. Ins-
titucionalizan y consolidan posiciones
ideol6gicas desde edades muy tempra-
nas. Encubren de heroismo as incursio-
nes militares de dominacién, volvién-
dolas inocuas cuando ocurren no ya en
esa “realidad virtual® sino en la “real".

Otras son las guerras reales entre
las empresas oligopdlicas del video-jue-
go. Sega y Nintento desarrollan perma-
nentemente juegos que procuran dar
respuesta a los de sus competidores.
Desde los ya superados Atari, que hoy
resultan rudimentarios, las consolas de 8
bites, fueron superadas por las de 16 y
las de 32. Los “Super equipos” estan ya
superando a las primeras consolas lan-
zadas por ambos rivales de la guerra ja-
ponesa. Cuando el costo de una consola
sofisticada no supera en Estados Unidos
los 150 délares, en Uruguay u otros pai-
ses subdesarrollados puede llegar a los
300. Pero aunque el precio se duplica, al
Tercer Mundo solo llegan los sistemas
ya superados en el mundo desarrollado
y de los cuales el mercado primer mun-
dista ya est4 saturado.

Treinta miliones de consolas en Es-
tados Unidos dan a Nintendo preeminen-
cia en ese mercado, mientras que Sega
hace “pata ancha” en Europa.

El espionaje y el robo de ideas y
creativos no esta fuera de esta compe-
tencia. Ambas asociaciones monopo6li-
cas se espian mutuamente. Yuko
Koshiro, creativo de la pista de carreras
Steels Of Rage, estuvo hace muy poco
en disputa entre ambas trasnacionales.
En Alemania el fabricante de la compu-
tadora “Amiga” surgié hace poco como
posible competencia para ambas empre-
sas niponas en Europa; entonces Nin-
tendo amenazd con enviar un espia,
pero quien mas se preocupd fue la Se-
ga, que tiene cautivo ese mercado. En-
tonces, los duefos del erizo azul
abrieron una filial alemana. En esta gue-
rra japonesa, el juego suele ser muy “pe-
sado”.

Las dos empresas “Archienemigas”
(que a veces se alian frente a un rival
comun, como en el caso aleméan) resol-
vieron simplificar al maximo sus conso-
fas y la lucha se volvi6 feroz. En Estados
Unidos, tanto un “Mega Drive” como un
“Super NES"” se compran a 99 délares, y
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generacion tras generacion los aparatos
se “comen a si mismos”. Treinta y cinco
millones de familias en ese pais tienen
su aparato hogarefio.

El afio pasado, durante el mes de
enero se desarroll6 en Las Vegas un
“Consumer electronics show”, Ultima edi-
cién de la mayor feria de electronica de
consumo en el mundo. Alli se publicitd
que la Nintendo tiene el 55 por ciento del
mercado de ese pais, mientras la Sega
detenta el 45 por ciento, y que la factura-
cién, solo por video-cassettes de juego,
superdé los 6 millones de délares en
1992. Ambas lineas pueden llegar a ven-
der 400.000 cassettes en una semana, y
para no “abandonar” jamés a sus juga-
dores han creado el llamado “Game
Boy”, un juego portatil cuya publicidad
espafola muestra a un joven sentado en
el water, con sus pantalones bajos, ensi-
mismado en alguna alternativa del juego.
Irénicamente estos “Game boy” -de los
que en 1992 se vendieron cuatro millo-
nes - son usados en el 44 por ciento de
los casos por las nifias, que deben con-
formarse con el juego portatil mientras
sus hermanos varones juegan frente a fa
pantallade TV.

Epilepsia y video juegos

A raiz de denuncias de la prensa bri-
tanica, se empez6 a vincular la adicion a
los video-juegos con la aparicién de ca-
sos de epilepsia. Se informé que algu-
nos nifios habrian sufrido ataques de
este mal mientras jugaban. Casos simi-
fares fueron detectados en Japén.

La “Nintendo of América" consulté a
la “Epilepsy Foundation of America
(EFA)", quien concluy6 su informe esta-
bleciendo que estos juegos no producen
la enfermedad. Sostuvo en todo caso,
que solo el 1 por ciento de la poblacién
estadounidense sufre de epilepsia y de
ellos solo el 3 por ciento padecen la Ha-
mada -epilepsia fotosensitiva- cuyos ata-
ques pueden ser causados por luces
intermitentes de video-juegos y compu-
tadores. Quienes padecen esta variedad
de la enfermedad si podrian verse afec-
tados- concluye el informe de la EFA,
pero no mas que cuando la luz del sol
destella entre los arboles...

Mas alla de que provoquen epilepsia
0 no, la “realidad” de los video-juegos ha
transformado la “realidad” de los jéve-
nes, y con ella, la comunicacion.
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DE LA REALIDAD A LA
“REALIDAD VIRTUAL”

Los ofos llorosos, las manos crispadas, no contesta cuando se le habla. Puede pasar
horas sin tomar agua o sin ir al bario. De pronto, los controles de la maquina vuelan
Dpor el atre, Quiza perdio, o logro “dar vuelta el fuego”, no importa, la reaccion es la

misma. Excitacion, nerviosismo, desconexion del ambiente que lo rodea. Seguramente
usted habra visto a su hijo, a su sobrino, o algin ntfio en ese trance. Viene de la
“realidad virtual”, la creada en las bases japonesas de una industria trasnacional que
Jactura millones de dolares al anio y recluye a ctentos de miles de nifios y adolescentes
en sus bunkers caseros.

aneda es un barrio de pequefios talleres y em-
presas de transporte en las afueras de Tokio;
en su centro se alza el enorme rascacielo de la
fabrica de video-juegos Sega, una de las empresas mas
rentables del mundo. Takehiko Kobayashi, de 43 afios,
es el jefe de disefiadores; los creativos no pasan de 25,
todos visten vaqueros descoloridos, zapatillas y camise-
tas.

La Sega -reconocida por su creacién del puercoes-
pin azul llamado “Sonic”-, no gana dinero con las con-
solas, sino con los juegos. Estos pueden presentarse en
cassettes (vulgarmente llamados “cartuchos”) individua-
les o miltiples. Inventar un juego, supone siempre par-
tir de un esquema narrativo bisico, que no difiere de
los descritos por V. Propp para cualquier narracidn tra-
dicional. Son esquemas repetidos en la fabulacién hu-
mana, tan internalizados para la primera infancia como
para los adultos. “Un héroe rescata a una princesa que
el malvado ha encerrado en el calabozo del castillo.
Ademis tiene que ganar su amor y socorrer a los po-
bres campesinos”. Como se ve, parte de 1as mismas pre-
misas que sostiene a “La bella durmiente”, “Mac Gyver”,
“Renegado” o el ultimo bestseller de 1a literatura comer-
cial,

Sobre esa base trabajan dibujantes, musicos y pro-
gramadores que traducen las imigenes en cédigos para
el ordenador. En la produccién de un video-juego lle-
gan a intervenir de 6 a 8 personas durante seis meses.
La aventura del erizo “Sonic” -juego estrella de la com-
pafifa- fue elaborada por quince disefiadores durante
dieciocho meses y se gastdé en él mis de un millén de
dolares. Antes de iniciar la comercializacién de cada
juego, un equipo de testeo se dedica en forma intensiva

y en tumos que abarcan 24 horas, a probarlo y detec-
tar posibles fallas.

El contenido bisico de las aventuras también se nu-
tre de la cinematografia; la Sega ha comprado peliculas
como “Terminator”, “Batman” o figuras de Walt Disney,
pagando millones de dolares en royalties. Junto a esta
“‘retroalimentacién” de las industrias de la imagen, la
cultura japonesa se cuela en Occidente a través de los
héroes de comics nipones -tomados de los “Manga”, li-
bros de historietas populares en ese pais- donde siem-
pre, también, los “buenos” luchan contra los “malos”.
Lo paradojal es que los buenos siempre tienen enor-
mes ojos occidentales y los malos orientales ojos semi-
rrasgados. Hayao Nakayama compré la fibrica Sega a
un estadounidense en 1984, y en poco mis de ocho
afios convirtid la pequefia empresa en un imperio que
llegaba a casi todos los hogares del mundo. Habla en
un tono cortante y seguro, trabaja 14 horas diarias y
sus empleados le laman “Padre”. No le interesa el con-
tenido de sus videogames, pero si los nmimeros, los
puntos de promocion y el grado de penetracién en los
hogares de sus juegos y consolas. En 1993, Sega-Espa-
fia, por ejemplo, aumentd un 411 por ciento sus ventas
respecto a 1991, facturando 20 millones de pesetas con
la venta de un millén de consolas y tres millones y me-
dio de video-juegos.

La facturacién total de esta empresa para el afio
1992 fue cuatrocientos millones de dolares, mientras
que el suefio de Hayao, el “Padre”, es que “un altar de
entretenimientos mezcla de video-juego y equipo de
alta fidelidad, entre, algin dia, en las habitaciones de
todos los nifios”, &
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