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L
os usuarios de juegos
sociales no paran de
c recer en la re g i ó n .
Si bien la penetración

alcanzada por estos juegos no
alcanza aún a la lograda por
Estados Unidos, el mercado en
América latina arrojará nego-
cios por U$S 350 millones este
año, según afirman en Vo s t u ,
la empresa de juegos sociales
más grande en Brasil, que ya
cuenta con alrededor de 50
millones de usuarios en todo
el mundo. En su reciente paso
por la Argentina para disert a r
en la última edición de la Expo-
sición de Videojuegos Arg e n-
tina (EVA) 2011, el alemán
Mario Schlosser, cofundador
de Vostu, conversó con IN F O R-
MATION TECHNOLOGY.
S c h l o s s e r, de sólo 32 años, tie-
ne un intenso camino recorri-
do. Es ingeniero electrónico
graduado en la Universidad de
Hannover, Alemania y realizó
un MBA en la Universidad de
H a rv a rd. Es autor de 10 publi-
caciones sobre ciencias de la
computación y se desempeñó
en empresas como McKinsey

Plan social
Mario Schlosser, Chief Scientist de Vo s t u

El cofundador de la empresa de juegos para redes sociales habla de por qué
eligieron a la Argentina para abrir una oficina que ya suma 500 empleados.

Por Martina Rua

“En la Argentina
buscamos puestos
senior en creación 
y diseño”
Mario Schlosser,
Chief Scientist de Vostu
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y Bridgewater Associates. En
junio de 2007 fundó Vostu jun-
to a Daniel Kafie y Josh Kus-
h e r. La compañía hoy cuenta con
oficinas en San Pablo, Buenos
A i res y Nueva York y fue re c i e n-
temente incluida por la re v i s t a
Business Insider entre las 100
s t a rt ups más valiosas del plane-
ta. En su producción se desta-
can juegos para redes sociales
como MegaCity, Café Mania, Pet
Mania, MegaPoker, Mini Fazen-
da y GolMania, todos disponi-
bles en Facebook, Orkut y en su
p ropio sitio.
El crecimiento de Vostu se disparó en
pocos meses.De  ser 70 personas,p a s a-
ron a una estructura de más de 600
e m p l e a d o s . ¿Cómo fue ese proceso?
Han sido meses increíbles. En
n o v i e m b re de 2010, Vostu re c i-
bió una ronda de financiación
por U$S 30 millones y entonces
decidimos adquirir a la arg e n t i-
na desarrolladora de juegos
sociales MP Game Studio. En
tecnología es así: o cre c í a m o s
con todo o alguno nos tragaba.
La primera semana que tuvimos
un juego online la gente empe-
zó a hacer pequeños pagos; nos
dimos cuenta de que iba a fun-
cionar y reaccionamos rápido.
Ahí fuimos y buscamos a gente
experimentada en negocios,
en hacer crecer empresas y la
incorporamos al equipo.
¿Por qué eligieron a la Argentina para
montar una estructura que hoy ya cuen-
ta con 500 personas?
Nos interesaba crecer en Amé-
rica latina y la Argentina fue casi
una casualidad. Conocí a un cre-
ativo de la industria local que
me mostró el mercado arg e n t i-
no. Yo traía una mirada muy ses-
gada y creía que todo el buen
diseño sólo podía salir de Nue-
va York y que la buena tecno-
logía salía de Silicon Va l l e y. Que-
damos impresionados con la
excelencia en la educación y
en la manera de trabajar org a n i-

zada e independiente de los pro-
fesionales argentinos y así deci-
dimos abrir acá.
Pero el 90 por ciento de los usuarios
de juegos de Vostu están en Brasil,¿ p o r
qué no abrieron allí? 
E s p e ro que no me lean en Bra-
sil ( r i s a s ). Hay algo en la pro f e-
sionalización argentina, el ham-
b re con la que se trabaja y el apa-
sionamiento, que sólo lo vimos
aquí. El equipo se desespera por
hacer cosas incre í b l e s .
Su puesto suena algo más divertido que
C E O. ¿Cuáles son las responsabilida-
des de un Chief Scientist?

Suena cool ¿no? Mi re g i s t ro es
bien científico. Lidero el equipo
de business intelligence y Game
Design y mi función consiste en
ver cómo funciona cada cosa
a d e n t ro de los juegos y eso se
hace mediante el análisis de la
i n f o rmación que de ellos se des-
p rende. Por ejemplo, veo si las
personas de determinada edad
se “enganchan” o no con un
d e t e rminado personaje e inten-
tamos entender por qué, medi-
mos los momentos de mayor
juego, el comportamiento en
cada país. Todo lo que hacen los

usuarios se estudia y también
obtenemos feedback de peque-
ñas encuestas personalizadas.
Como los tecno-antropólogos que tie-
nen empresas como Intel o Nokia...
Hacia eso queremos ir, aunque
para ser sincero todavía no
hemos llegado. Porque si uno
solamente se rige por la infor-
mación obtenida del data
mining puede ser muy peli-
g roso. No tenemos que olvidar-
nos que los que suministraro n
esa información son personas
a las que les pasan cosas que
no se ven en esa inform a c i ó n .

Por eso me interesa mucho el
trabajo de campo.

El modelo
¿Cómo es el ciclo desde la idea hasta
que el juego llega a los usuarios?
Jugamos mucho a todo tipo de
juegos, eso es fundamental.
Cuando tenemos alguna idea la
c o m p a rtimos con los jugadore s
existentes por medio de encues-
tas que van sondeando qué es lo
que esperan para un próximo
juego o personaje. Cuando tene-
mos la idea decidida hacemos
una lista de todo lo que quere-

mos lograr con ese juego. A
veces trabajamos con versio-
nes simples adentro de la com-
pañía, vemos cómo se generan
las alianzas, qué funciona y qué
no. La parte de producción pro-
piamente dicha puede llevar
e n t re tres y cuatro meses. Una
vez lanzado se va hablando con
los usuarios e introduciendo las
mejoras que ellos pro p o n e n .
Grandes compañías mundiales de jue-
g o s ,como Zinga,basan su ganancia en
gran medida en las compras que la gen-
te hace de “ s u p l e m e n t o s ”de los juegos
g r a t u i t o s . ¿Apuntan al mismo modelo
de negocio?
Sí, es algo misterioso, pero
funciona. Las ganancias en Vo s-
tu vienen de esta pequeña masa
que compra items, bonus o hace
“upgrades” en sus juegos. A esto
lo llamamos “Engaged Purc h a-
sing” y una de las principales
p reguntas antes de crear un jue-
go es: ¿qué debemos hacer para
que los que juegan sigan jugan-
do y qué debemos hacer para
que los que pagan sigan pagan-
do? La búsqueda de ese equili-
brio hace rentable el negocio,
afianza los existentes y atrae a
nuevos jugadore s .
Los juegos de Vostu se juegan princi-
palmente en plataformas como Face-
book y Orkut. ¿El crecimiento seguirá
por ahí o piensan abrirse a nuev a s
unidades de negocio?
En la Argentina seguire m o s
sumando gente al equipo, en
especial buscamos puestos
senior en creación y diseño para
social media y eso no es un
p e rfil fácil. Seguiremos hacien-
do juegos para redes sociales,
p e ro no descartamos pensar
en otras cosas. Por ejemplo, la
gente se está identificando cada
vez más con los personajes y eva-
luamos salir con merc h a n d i s i n g
como remeras o muñecos has-
ta shows televisivos o en Inter-
net inspirados en los personajes
de los juegos. 


