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DEPORTES ONLINE 2016

Vivimos en un mundo online conectado en el que la forma como comunicamos, interactuamos
y consumimos contenido estd cambiando radicalmente. Multi-pantalla, “streaming” y compar-
tir, debatir y amplificar el contenido online se han convertido en la norma, también para una

generacién de Millennials que han crecido eny solo conocen la era de internet.

Este informe ha sido disefiado para tener en cuenta como el deporte, un contenido premium en
directo muy valorado en la era de un flujo y una fragmentacién sin igual en el mundo de los
medios de comunicacién, progresa en esta era online. Mediante una combinacién de “insights”
y perspectivas, hemos dibujado el panorama de cémo los titulares de derechos, marcas, atletas
y emisoras de deportes pueden generar el mdximo de riqueza de las nuevas oportunidades que

se les presentan.

El presente informe traza el mapa del auge de los torneos profesionales de videojuegos a la vez
que examina sus “dolores de crecimiento” mientras este se convierte en una actividad comer-
cial. También hay una seccién dedicada al mercado cambiante de los retransmisores de depor-
tes que estd experimentando el auge de nuevos actores dvidos de invertir en los deportes en
directo pero faltos de tecnologfa y experiencia. El lider desde hace tiempo de esta nueva era es
la Major League Baseball Advanced Media, quienes han sido pioneros en el establecimiento de
canales directos con los fans para los titulares de derechos.

El estudio realizado por Nielsen Sports tanto a nivel nacional como internacional representa una
valiosa herramienta para profundizar mds en este nuevo sector y entender cudl es la tendencia
asf como las oportunidades que se generan entorno a los deportes online. Por primera vez en

Espafia, Nielsen ha implementado el estudio sobre los e-Sports entre la poblacién espafiola.

El informe sobre el mercado nacional pretende realizar un anilisis del creciente sector de los
e-Sports en Espafia focalizado sobretodo en el perfil del interesado en los deportes online, saber
cudles son sus intereses, el dinero que invierte, asi como la percepcién que tiene sobre las marcas
que se patrocinan en este tipo de eventos. Cualquier informe de estas caracteristicas quedarfa in-
completo sin un examen a fondo de cémo las redes sociales han afectado al mundo del deporte y
cémo los titulares de derechos pueden monetizar su actividad social de la forma mds efectiva.

El mensaje de fondo detrds de todo esto es que aunque las plataformas y métodos de distribu-

cién hayan cambiado, el contenido bien presentado de alta calidad siempre gana.Y, en una era

de emojis y emoticonos, esto bien merece un @.

CONTENIDOS

04 E-SPORTS 16 ELFENOMENODE
El gaming profesional, su estructura, LOS E-SPORTS EN ESPANA
repercusién medidtica y patrocinio Los deportes online llegan a nuestro

pafs y analizamos sus caracteristicas

24 REDES SOCIALES

Cémo interactuan los fans de los

e-Sports en la red
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LA ERA ONLINE

Internet ha cambiado el mundo y ha tenido un impacto importante no debe ser infravalorado. Este mundo conectado lleno de opciones

en todos los aspectos del deporte, cosa que supone nuevos retos de tecnologia y nuevas posibilidades ha hecho que la audiencia
y la apertura de oportunidades hasta el momento inimaginables. Su ~ cambie sus hébitos y estd teniendo un papel significativo en la

papel en cémo se presenta, vende, distribuye y consume el deporte  fragmentacién de la industria de los medios.

HABITOS CAMBIANTES: LA ATENCION DE LA AUDIENCIA SE DILUYE

LA GENTE ESTA INTENSAMENTE
INTERESADA EN MENOS COSAS

Disminucion en el nimero
de categorias en las que la gente esta  +++++-
muy interesada entre 2008-2014

A LA GENTE LE INTERESA DE FORMA
GENERAL MAS COSAS

Incremento en el nimero de categorias
"""" en las que la gente esta ligeramente
interesada entre 2008-2014

Fuente: Nielsen Sports SDNA 2008-2004

EL ESTADO GLOBAL DEL USO DE INTERNET

NUMERO DE SUSCRIPCIONES DE TELEFONIA MOVIL PROPORCION DE HOGARES CON ACCESO A INTERNET

/38 >7

MILLONES MILES DE MILLONES
EN 2000 EN 2015

NUMERO DE USUARIOS DE INTERNET

400 [gilg] 3.2

MILLONES MILES DE MILLONES
EN 2000 EN 2015

TOP 10 DE PAISES CON LOS MAS RAPIDOS
ANCHOS DE BANDA

PORCENTAJE DE PERSONAS QUE USAN INTERNET

EUROPA

AMERICA @ coren O suza
COMUNIDAD DE ESTADOS oo © rrancia © ReNOUNIDO
(NDEPENDIENTES © isianDA © stcica
PAISES ARABES 37 ,
O omnamarca @ JAPON
ASIA/PACIFICO 36.9
© ANDORRA O sueca

AFRICA 20.7

Fuente: ITU — the United Nations specialised agency for information and communication technologies (ICTs).
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E-SPORTS: ALCANZANDO OTRO NIVEL

Los tltimos 12 meses han visto como los eSports — la organizacién profesional de torneos “gaming” —

ha ido instalandose en el “mainstream”. La industria de los deportes y el mundo en general han tomado nota.

NUEVAS LIGAS

Un proyecto comin entre IMG, que también ha
adquirido varias comparifas de eSports incluida una
agencia de talentos en 2015, y Turner creard una nueva
liga, ELEAGUE, retransmitida en primetime en TBS
este mismo afio. 15 equipos competirdn por un premio

de 1.2 millones de $.

RETRANSMISIONES "MAINSTREAM"

En el Reino Unido, la BBC hizo un acuerdo para mostrar
competiciones de eSports en directo por primera vez.
La cobertura de la retransmisién de la BBC del Campeo-
nato del mundo de League of Legends 2015 durante
otofio, es parte de una tendencia que se estd desarro-
llando de los eSports yendo mds alld de sus raices en

las plataformas online.

NUEVAS INVERSIONES EN PROPIEDADES
E-SPORTS YA EXISTENTES

El gigante de los medios de comunicacién Modern
Times Group adquirié el 74% de Turtle Entertaintment,
una compafiia de eSports que gestiona una red de

ESL gaming, por 74 millones de $ a mediados de 2015.

ESPACIOS DEDICADOS A LOS ESPORTS

El promotor de eSports Gfinity reformé un cine Vue en
el oeste de Londres para crear el primer estadio de
eSports del Reino Unido, que abrié en Febrero de 2015,
siguiendo una estrategia similar de Major League
Gaming en Estados Unidos y China. Al mismo tiempo,
espacios interiores ya existentes de todo el mundo,
desde locales multifuncionales hasta sitios como la
Royal Opera House de Londres acogen, hoy en dia,
torneos de eSports de forma regular.

Copyright © 2016 The Nielsen Company s

LA COBERTURA DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION “MAINSTREAM”

En enero, ESPN lanzé su programacién para cubrir los
eSports con la intencién de hacerlo con el mismo

“rigor” que con las principales ligas de Estados Unidos.

LAS LIGAS DE DEPORTES YA EXISTENTES
ENCUENTRAN FORMAS PARA SEGUIR ESTA
CORRIENTE

La NFL, que desde hace tiempo tiene un acuerdo de
licencia con EA sports por el videojuego Madden, ha
creado un programa semanal de eSports conjuntamente
con EA sports y Twitch, en el que habrd consejos de
juego, experiencias y andlisis. Mientras tanto, en

el Reino Unido la Football Association ha anunciado

un torneo “gaming” que se hard en paralelo con la
Emirates FA Cup.

LAS COMPANIAS QUE PUBLICAN VIDEO-
JUEGOS INVIERTEN

En diciembre de 2015, EA Sports, que publica las
franquicias de FIFA'y Madden, anuncié la creacién de
una divisién de “gaming” competitivo, mientras

que en enero Activison Blizzard, que publica Call of
Duty, confirmé la adquisicién de Major League Gaming

por unos 46 millones de $.

PATROCINIO

DraftKings, HTC y Betfair estdn entre las marcas que
han firmado acuerdos para ser sponsors de ligas,
eventos o equipos de eSports por primera vez desde
2015, mientras que marcas como Red Bull (con una
web dedicada a los eSports) y Coca-Cola (que ha
lanzado un programa online de eSports y es sponsor
de League of Legends desde 2013) también han

profundizado en su implicacién.



LA PREDICCION DE NEWZOO DEL CRECIMIENTO GLOBAL DE LOS INGRESOS EN ESPORTS

Derechos de medios de comunicacién, Merchandising y tickets, publicidad online,
colaboraciones de marcas, inversiones adicionales de las empresas que publican videojuegos

$1072

CAGR: Millones
o
+40.7%
[ ) 2014 - 2019

$463
Millones

$194
Millones

Fuente: Newzoo Global Growth of eSports Report 2016 2014 2016 2019

LA PREDICCION DE NEWZOO DEL CRECIMIENTO GLOBAL DE LA AUDIENCIA EN ESPORTS

® ESPECTADORES OCASIONALES

@ ENTUSIASTAS 14
90 Millones
Millones
2014
© 131
Millones
2016
CAGR:
+11.27%
& /O 180
2014 - 2019 Millones
Fuente: Newzoo Global Growth of eSports Report 2016 2019
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EL ECOSISTEMA DE LOS ESPORTS

DESARROLLADORES DE JUEGOS/
DISTRIBUIDORES

Desde el Call of Duty de Activison Blizzard
hasta el League of Legends de Riot Games;
estos son los videojuegos en los que se
compite durante los torneos o eventos. Lo
mds importante es que los desarrolladores
y distribuidores poseen la propiedad
intelectual alrededor de la cual ha crecido
la industria de los eSports.

LOS ESPECTADORES DEL
“GAMING” COMPETITIVO Y LOS
PARTICIPANTES

Mds alld de mirar, ya sea en directo u online,
las competiciones profesionales de eSports,
una plataforma como Twitch ofrece a los
jugadores la posibilidad de retransmitir sus

propios juegos o subirlos a la red, cosa que

les convierte en retransmisores de contenido.

PLATAFORMAS

¢Cémo se retransmiten las competiciones
de eSports? El sector estd dominado por
Twitch, propiedad de Amazon, pero también
incluye plataformas “mainstream” como
YouTube.

©
=/

EQUIPOS

Los equipos profesionales que compiten

en torneos, o bien son creados por distribui-
dores y apoyados por una serie de marcas

0 por una gran marca como Samsung;
Newbee, Evil Geniuses y Fnatic son marcas

de equipo bien establecidas.

MARCAS

Patrocinios, colaboraciones de contenido
y plataformas estédn siendo creadas por
marcas como Coca-Cola, Red Bull, Nissan,

Samsung, etc.

RETRANSMISORES LINEALES

Cada vez mds interesados en retransmitir
las principales competiciones de eSports

en directo.

LIGAS

Los promotores y organizadores de
competiciones offline y online de eSports,
estdn generando beneficios cada vez
mayores mediante suscripciones, merchan-
dising, venta de tickets y patrocinios;
ejemplos de primer nivel son la Major
League Gaming, ESL de Turtle Entertainment
y Gfinity.

Copyright © 2016 The Nielsen Company ;
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CASO DE ESTUDIO

WOUTER SLEIJFFERS DE FNATIC

ENTREVISTA » Fnatic es una organizacion lider en eSports, que acoge a cinco equipos profesionales de videojugadores.

“Los entusiastas de los eSports conocen a Fnatic gracias a nuestros exitosos equipos pero también gracias al contenido que

producimos, nuestro merchandising y equipamento”, dice WOUTER SLEIJFFERS, CEO de Fnatics, que nos explica que la

compaiiia se estd diversificando lanzando productos en el nombre de Fnatic.

¢Es una maniobra légica para los eSports la de la formalizacién y
regulacién, teniendo en cuenta la creacién de un cuerpo global de
gobernacidn y una jerarquia de principales eventos?

WOUTER SLEIJFFERS » Hasta cierto punto todo se moverd
hacia esta direcciéon. Para empezar, la gente tiene que entender
que los eSports son un conjunto de una cantidad considerable de
distintos videojuegos competitivos que dicen ser aptos para los
eSports profesionales. Hay unos pocos ingredientes clave que ha-
cen que un eSports lo sea de verdad. Sin embargo, hay gran diver-
sidad de titulos que configuran lo que son los eSports hoy en dfa.
Asi que cuando se trata de profundizar en la regulacién, hoy, se
trata mds bien de auto-mejoras y auto-regulaciones con la ayuda
de equipos de expertos. Porque en un contexto en el que el nimero

de torneos estd creciendo y estdn saliendo nuevas iniciativas hay

“CUANDO LOS
DESARROLLADORES Y
DISTRIBUIDORES DE
VIDEOJUEGOS HAYAN
ALCANZADO LA MASA
CRITICA, ESTARAN EN MUY
BUENAS CONDICIONES...
PUESTO QUE LA PROPIEDAD
INTELECTUAL LES
PERTENECE.”

algunas de ellas que estdn bien organizadas y otras que no tanto.
Si te refieres a una gobernanza global, esto ya es otra cosa. Com-
parados con los deportes tradicionales los eSports tienen una dife-
rencia clave: en su caso, el desarrollador del juego o el distribuidor
son los propietarios del terreno de juego. Ya ha habido iniciativas
que apuntan hacia una oficializacién global. Pero digamos que,
por ejemplo, se crea una organizacién del tipo del Comité Olimpi-

co Internacional como regulador y tenemos, por ejemplo League

of Legends desarrollado por Riot. Riot también es el propietario y
organiza la Leaque of Legends Championship Series (LCS) inclu-
yendo todas las normas y regulaciones. Asi pues, ¢qué COI podrfa
venir a decirles “mirad chicos, asi es como lo haremos”? ¢Cudl es
entonces el valor afiadido de esta organizacién? En este sentido se
parece mds a la MMAy la UFC. ¢Podria un organismo como el COI
o el WBO regular la UFC?

¢Deberian las propiedades “tradicionales” de deportes considerar
a los eSports como un competidor o como un posible socio?

SLEIJFFERS » Los intereses de la gente estdn cambiando, asi
que se podria decir que compiten con los deportes mds tradiciona-
les ya existentes. Hasta cierto punto, esto también se ve en las
marcas cada vez mds cansadas de modelos de patrocinios poco
efectivos y una competicién para los espectadores. Pero también
puede ser complementario. Si, por ejemplo, la NFL o mds concre-
tamente las marcas de los equipos en estas ligas, ven su producto
— en este caso futbol americano — de la misma forma como lo han
visto durante toda la vida, supongo que no hay negocio que haya
sobrevivido eternamente sin buscar reinventarse a si mismos. Si
por el contrario, estas marcas de equipo abrazan la tendencia para
evolucionar a la vez que los intereses de la audiencia, eso tendrd
mds sentido. Ya estamos viendo un interés creciente por parte de
los clubes de futbol americano por los eSports — algunos més que

otros — interés de entender que implica todo esto para ellos.

Si miramos al conjunto del ecosistema de los eSports y el actual
ritmo transformacion de las cosas, ¢qué grupo crees que acabara
teniendo la mayoria del poder y de los beneficios del sector?

SLEIJFFERS » Creo que serdn los desarrolladores y distribuido-
res. Hasta ahora han sido muy abiertos con el modelo y si miras la
propiedad intelectual que poseen, sus videojuegos, han sido muy
abiertos ante el hecho que la gente produzca contenido, como re-
transmisiones en “streaming” en directo y video a la carta (VoD)
en canales como YouTube. Cosas como los derechos de retransmi-
sién auin no existen realmente en los eSports y esto es en parte por
una razén: los desarrolladores estdn muy bien alimentados por la
masiva cantidad de contenido, ya sea en “streaming” o videos o en
YouTube en los que la gente puede aprender cosas sobre el juego,
ver a los profesionales y pueden monetizar todo ello en el juego

8 DEPORTES ONLINE
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FNATIC

Fnatic es el equipo lider en los e-Sports y actualmente cuenta con cinco equipos de juego profesionales.

mismo. En un futuro, cuando los desarrolladores y distribuidores
de videojuegos hayan alcanzado la masa critica, estardn en muy
buenas condiciones de solidificar y franquiciar torneos o ligas
puesto que la propiedad intelectual les pertenece. Un dia, no es
impensable que el valor de |a audiencia sobrepase el valor de la
monetizacion en los juegos. Llegados a ese punto quizds les inte-
rese mds modelos de franquicia como la NFL. Habiendo dicho
esto, como esto no es como el futbol americano en el que solo hay
una forma de juego y hay otros desarrolladores, habrd competicién
entre ellos. No es como si alguien pudiera construir un monopolio
porque habra otros desarrolladores con titulos exitosos que com-

petirdn y que otra gente quizds aprecie mas.

El desafio mds importante es tener las expectati-

vas correctas para los eSports. Como en cualquier industria de ra-

Copyright © 2016 The Nielsen Company

pido crecimiento, con los eSports no te haces rico de la noche a la
manana. Esto es un reto y no todo el mundo actta con la misma
calidad o es igual de visionario, asi que las expectativas no siempre
pueden cumplirse. En segundo lugar, otro desafio serd la consoli-
dacién y la regulacién. En alglin momento, si se hace bien, esto
ayudard a la industria a crecer en escala y avanzar atrayendo a mds
sponsors, retransmisores e inversores. Creo que estos son los dos
retos mds importantes que hay a dia de hoy. Como cualquier otra
industria en crecimiento no se trata de hacer dinero facil, se trata

de construir negocios sélidos.
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CASO DE ESTUDIO

Twitch es la plataforma lider para los “gamers” y da servicio a hasta 100 millones de usuarios al mes. Fue comprada

por Amazon.com por 970 millones de $ en agosto de 2014.

Yo solia hacer de comentarista para la radio en
torneos de videojuegos. Era necesario tener varios tipos de softwa-
re para poder acceder a la retransmisién de audio; era muy dificil
ver algo. De esto ya hace 15 afios y una vez estas barreras han caido
y el contenido se ha ido convirtiendo en mas accesible se ha empe-
zado a ver a mds gente mirando los juegos de su eleccién — |a co-
rrelacion entre “el videojuego al que juego” y “el juego que miro”

era muy fuerte.

Pero ahora la centralizacién en Twitch ha hecho que la gente sean
fans genéricos de los eSports — no forman parte de un grupo aso-
ciado a un titulo sino parte del movimiento y la historia de los eS-

ports. Tenemos datos significativos que nos dicen que la gente

es el Director Regional de Twitch, EMEA.

mira videojuegos que no tienen y a los que no juega. Esto es muy
emocionante. Hay tantos fans de deportes que nunca han hecho
deporte, en concreto en Estados Unidos con deportes como la
NFL — el porcentaje de personas que miran fatbol americano pero
no juegan tiene que ser muy elevado. Los eSports estdn yendo ha-
cia esta direccién, principalmente gracias a la centralizacién y faci-

lidad del acceso al contenido.

La facilidad de acceso es una de las cosas que ayuda a los eSports
a diferenciarse del resto del mundo. No hay problemas de distribu-
cién de geo-derechos: la retransmisién que puedes mirar en Twitch
en el Reino Unido es la misma que la que se ve en Estados Unidos
o la India. No estd dividido de la misma manera como lo estd en

otros medios y el contenido es gratis y accesible. Es un modelo de

B 0 O |/ [Jressachka - Twitch %
- c

www.twitch.tv/tessachka

Tessachka playing Metro Redux on O-Team  «# Edit

LaTesT

Bookmark %#

B-

¥ Heart Monitored Zombie Shenanigans, Jumpscares & Giveaways! Co...

Chat Videos

tessachka
o =T NEVEr Knew Wi
that's pretty awesome

: Yes | am the 1%, | hay
Icnely parties XD
Kanto1668: dont fake it
Kantot666: good cholce
Mesleepyone: and there is no way
coins either because all wallets hod
mined
o E Admiredplague: Il join youl
stream sims and | watch streamers
‘@Ara_gaming ) but | LOVE PARTIE!
4 Ara_gaming: Sims Is 50 ad|
Sooo
Kantot666: ooh you mean games K
& Shy_anthony: hi ara
& Ara_gaming: heya shy ant!
& LysanderB85: \gafollow ara
4 2] Nightbot: Ara_gaming is ar)
streamer] Throw them a follow by c|
heading over to www.twiteh.tviAra
»E Admiredplag:
awkward "cant get a girl to save his
laptop | basically have Robert Dows

=)

plague: Lysander

i | have 2 of

Kantot66

oFr

for on steam

198 212,894 6,313

11 usad to like Sims up

on't think Sims 4 would be my thir

Twitch, adquirida por Amazon por g70 millones de délares es la plataforma mundial lider para los jugadores.
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distribucién y de derechos de
contenido muy diferente que lo
hace accesible y atractivo. Este
factor es algo muy importante
porque el usuario medio de
Twitch estd ahi diariamente
mds de 100 minutos y varias
veces a la semana —en algunos
casos cada dfa- en la platafor-

ma para mirar contenido. Los

H H =8 TIPJAR
eSports tienen una gran rique- ) = R

za de contenido en multitud de
titulos — puedes encontrar des-
de jugadores entrendndose
hasta sus partidas oficiales. Y
va a continuar creciendo, espe-
cialmente porque la distancia
generacional seguird crecien-
do. Mis hijos crecerdn con los
eSports mientras que yo debfa
convencer a mis padres que no
me estaba escapando para

unirme a una secta.

Es posible. El problema que hay es que la TV y los canales
tradicionales de distribucién de contenido deportivo no pueden
proporcionar el contenido que esta gente quiere. La audiencia de
los eSports tiene tanta hambre de contenido que esto no puede
funcionar en la televisién lineal. Ya hay ejemplos de ello en el pasa-
do: DirecTV y Sky organizaron un campeonato “gaming”; no fun-
ciond. Diversos grupos lo han intentado y no han sido capaces de
retransmitir eSports de la manera adecuada. El dnico lugar donde
esto parece haber tenido cierto éxito es en Corea. En ese pafs se
han dedicado canales a los eSports y estd mds establecido en su
cultura. A parte de este caso no hay nada que nos haga pensar que
la TV podrd cambiar su modelo de distribucién para que esto sea
posible. El dinero habla, se puede intentar pero no estoy convenci-

do que tenga éxito.

Copyright © 2016 The Nielsen Company

Creo que se trata de una parte
muy importante para construir el per-
fil de los eSports. Todo este contenido
del que hablas ha sido retransmitido
simultdneamente a Twitch para que
sea accesible de la manera que los
fans quieren y de la manera que los
nuevos fans querrdn. Hasta este mo-
mento, este modelo ha sido comple-
mentario para las dos partes: los re-

transmisores tradicionales que llegan
al sector y la audiencia de Twitch. Las
dos partes estdn satisfechas. Serd in-
teresante ver cémo se desarrolla la
situacién a largo plazo. Quizds seria
ingenuo decir que esta dindmica du-
rard para siempre, pero creo que la
audiencia serd clave y nos guiard ha-

cia delante.

Tenemos la opcién de publici-
dad de antes del video o durante el vi-
deo que usamos como plataforma web y también tenemos una
variedad de soluciones personalizadas para las marcas, muchas
de las cuales han ganado premios, en las que buscamos formas de
que haya una verdadera integracién con el contenido. Ahora tam-
bién hemos extendido todo esto a un equipo de ventas de patroci-
nio en eSports, mediante el cual miramos de forma especifica
cémo pueden las marcas involucrarse en los eSports. Hemos teni-
do mucho éxito con algunas grandes marcas de renombre global
— T-Mobile, Old Spice, por nombrar algunas — que han llegado a
los eSports para quedarse.

En términos de patrocinio e integracién de marcas, se
verd un modelo construido de la misma manera que en los de-
portes tradicionales. El retransmisor integrard a las marcas, la
liga integrard a las marcas y también los equipos y jugadores. Se
verd como surgen estos cuatro niveles. Quizds haya algunos ma-
tices especificos del deporte al determinar cémo se lleva a cabo
esta integracién, pero yo diria que seguramente se replicard lo

que sucede en los deportes convencionales.
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Entre los gamers, fans de los eSports y la gente que usa Twitch con
regularidad, ¢hay algiin tipo de sentimiento anti-corporativo al ver
que, cada vez mds, grandes marcas estdn entrando en este espacio?
SAW » No ha habido atin nada de eso pero creo que los ejem-
plos de integracién que hemos hecho en Twitch han sido muy
auténticos. Se trata de una audiencia muy sensible a ello. Son
muy entendidos en marcas, estdn muy al tanto. Hay ciertamente
un ambiente de precaucién y hemos aconsejado que se hagan
las cosas de forma diferente para asegurar que esto no pase,
pero que yo recuerde no ha pasado nunca. Hay muchas ganas
que las marcas se impliquen porque los eSports estdn creciendo
muy rdpido — hay muchos ejemplos de marcas que se han impli-
cado muy bien y han visto como su ROI (retorno de la inversién)
ha sido muy alta cuando han llevado a cabo activaciones que
requieren alguna forma de implicacién. La gente tiene muchas
ganas de que apoyen a su deporte emergente.

¢C6émo trabaja Twitch con los distribuidores de videojuegos?

SAW » Trabajamos con ellos de diversas maneras, su estrategia
de publicidad, su estrategia de contenido en Twitch, sus adquisi-
ciones mediante Twitch, cémo implicarse con los retransmiso-
res, su estrategia de eSports... Colaboramos con ellos de todas

las maneras imaginables.

¢éDeberian los otros titulares de derechos - ligas, equipos- ver a
los eSports como competencia o cémo, potencialmente, una
oportunidad?

SAW » Es interesante saber dénde estd la linea que separa las
dos cosas y, de hecho, no creo que haya un si o un no a esta
pregunta. Creo que las ligas y los deportes que ya tienen video-
juegos deberian ver a los eSports como una forma de llegar a
una audiencia mds joven — esto es algo facil de hacer por su
parte, y ninguno de ellos lo estd haciendo aun, asi que es algo
que deberfan estar pensando hacer. Se puede equilibrar el razo-
namiento preguntandose si competimos por los mismos espec-
tadores o mirando a los eSports como un negocio viable con
una audiencia que no son tus fans ya existentes. Hay que encon-
trar una manera de estar presente en ese espacio. Lo que anima-
mos que hagan es que activen durante varios afios en lugar de
solo mirar trimestre a trimestre o temporada a temporada. Hay
que pensar en los eSports como una estrategia de varios afios

no como la de solo uno.

¢éCudles son los problemas crecientes para los eSports?

SAW » Los problemas que estdn surgiendo son de integridad.

Numerosas partidas tienen lugar en lugares no certificados — al-

CASO DE ESTUDIO

“LO QUE ANIMAMOS QUE
HAGAN ES QUE ACTIVEN
DURANTE VARIOS ANOS
... HAY QUE PENSAR EN
LOS ESPORTS COMO UNA
ESTRATEGIA DE VARIOS
ANOS NO COMO LA DE
SOLO UNO.”

gunas partidas clasificatorias, por ejemplo, se juegan online des-
de casa, cosa que no siempre es un entorno controlado. Las
apuestas son un verdadero problema. Y luego hay un problema
potencial y también una oportunidad en el hecho de que hay un
propietario diferente en esto: nadie es propietario del fitbol; si yo
quisiera podrfa empezar una liga mafiana. En este mundo de los
eSports, hay alguien que si posee el juego que estds jugando, asi
que tienes que considerar sus necesidades y cudles son los obje-
tivos de los desarrolladores cuando organizan un evento de eS-
ports. Cada desarrollador estd tomando un camino diferente con
distintos niveles de éxito. Yo dirfa que se trata de terreno todavia

sin explorar. Y es un entorno que evoluciona constantemente.

¢éCudles son las principales prioridades para Twitch para los
préximos 12 meses?

SAW » Continuamos creciendo y nuestro crecimiento es inter-
nacional. Nuestra presencia en Londres estd creciendo, por
ejemplo, y nuestro personal estd creciendo en todo el mundo
cosa que ayudard a hacer que Twitch sea mds accesible — para
lenguas, retransmisores y audiencias locales. La internacionali-
zacién es uno de los principales objetivos en estos momentos.
Histéricamente nuestra audiencia es occidental pero estamos
experimentando un crecimiento tremendo en Asia. Asia es un
mercado emergente masivo en términos de acceso a Twitch y
esto ha sido posible gracias a inversiones significativas por parte
de Twitch para mejorar nuestra red y nuestro sistema de emisién

de contenido en la regién. <
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Electronic Arts (EA) es uno de los principales distribuidores de videojuegos del mundo. Fundada en 1982, ha creado

muchas de las franquicias lideres del mundo de los videojuegos, por ejemplo FIFA, Madden y, fuera del deporte, Battlefield. En

diciembre, la compaiiia anuncié la creacién de un Departamento de Gaming Competitivo para concentrar sus diversas actividades en

el sector.

Preferimos llamarle gaming competitivo por
una serie de razones. eSports parece ser la forma comdin de deno-
minarlo pero confunde a mucha gente porque lo ven como si fuera
un deporte y lo relacionan solo con los videojuegos de deportes.
En este caso, el equivalente de lo que la gente ve es propiedad de
medios de comunicacién deportivos, cuando en realidad se trata
de otra cosa, y en consecuencia, nuestra estrategia para a ello es
muy diferente. Llevamos unos 10 o 12 afios en el gaming competi-
tivo. Nuestro primer Madden Challenge fue en 2002, y reunié a los
mejores jugadores del pais de Madden para la Madden Bowl, la

noche del jueves antes de la Super Bowl. Ademds, en 2004 yo lle-

Vicepresidente Ejecutivo y Jefe de Competencia de Electronic Arts, liderara este nuevo departamento.

vaba Xbox para Microsoft y colaboramos con EA para crear la FIFA
Interactive World Cup, en colaboracién con la FIFA, que culminé
en unas finales en Alemania con 32 competidores, cada uno repre-
sentando a su pais. Hemos estado en ello desde hace un tiempo.
Y seguimos en ello: mas recientemente nuestra franquicia Battle-

field, especialmente en Europa, ha tenido cierto éxito.

El principal problema en el mundo del gaming competitivo aho-
ra mismo, es que se trata de un mundo de PC, free-to-play. La
gente se confunde y no sabe dénde estd el dinero, cuéles son los
juegos, cudles son las oportunidades y el resultado es que lo que
se ve es mucho entusiasmo entre los directivos — CEOs diciendo

a sus CMOs “esto de los eSports parece ser algo gordo, hay

~N P

Electronic Arts lleva mas de una década organizando eventos de competicion, especialmente la FIFA Interactive World Cup.
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“S| VAS DETRAS DE ESE
JOVEN CON ESTUDIOS
TECNICOS QUE MAS TARDE
SE CONVERTIRA EN UN
LICENCIADO UNIVERSITARIO
CON MUCHO DINERO QUE
GASTAR, MEJOR HAZ ALGO
EN ESPORTS.”

que estar en ello, ¢cudl es tu estrategia?” Ahora mismo, si miras al
mercado con un poco de atencién, atin no hay una gran marca que
se haya mojado respecto a los patrocinios. Los eventos que ves
que se definen como eSports son eventos a fondo perdido que
luego conducen hacia dénde el dinero estd de verdad, o sea en las

transacciones dentro del juego.

Creo que el problema es que la gente se piensa que hay 10000
personas en un estadio mirando League of Legends o DOTA 2 y
que “se puede anunciar a milenials que ya no miran la televisién”.
Pero |a realidad es que la mayor parte del dinero estd en micro-tran-
sacciones en los mismos videojuegos y que la mayoria estdn en
League of Legends y DOTA 2, y en menor medida en Counter-Stri-
ke: Global Offensive. Con estos tres juegos de PC “free-to-play”
tienes aproximadamente el 75% de toda la escena del gaming com-
petitivo. En Asia tienes Starcraft un poco y también Halo el tnico

juego para consola con un poco de relevancia.

¢éCudles son los puntos en los que se concentra su departamento?

MOORE » Nos concentramos en una implicacién mds profunda de
los consumidores con el juego, mds copias vendidas, mds mi-
cro-transacciones. Cuando se junta todo, sacar todo el partido de
esto y poder construir juegos mds adecuados para el gaming compe-
titivo es lago complejo. League of Legends y DOTA 2 estdn construi-
dos casi desde sus fundamentos para ser eSports y no juegos para
ser jugados solo o sin un equipo. Sinceramente, la mayor parte de la
industria no dispone de estos juegos. Nuestro negocio es vender vi-
deojuegos de 60$ para consolas que sean block-busters y luego en
nuestros juegos de deportes poner micro-transacciones. Se nota el
entusiasmo en el ambiente. Pero deberdn pasar bastantes afios para

que las marcas mds grandes se mojen al respecto. Para empezar,

habrd que invertir mucho dinero en patrocinios. Desde nuestro pun-
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to de vista, tenemos cuatro metas muy claras para nuestro departa-
mento. Los eSports se han esparcido por toda la comparifa y ha habi-
do todo tipo de pequefios proyectos que han sido asumidos por
managers de productos o de marketing, o jefes de desarrollo.

Mi trabajo, cuando deje de tener el cargo actual, serd poner coto a
todo esto y concentrarnos realmente en tres franquicias- FIFA, Ma-
dden y Battlefield- e intentar tener cierto impacto en las consolas,
cosa que no es fécil de hacer. Construir los juegos desde el princi-
pio para que tengan todo lo necesario para ser eSports incluye an-
ti-trampas, clasificaciones, marcadores, algoritmos de creacién de
partidas muy sélidos para que la gente no se desmotive tan répi-
do... Todo esto tiene que existir durante el préximo afio fiscal. Te-

nemos un plan de 3 afios para ello.

¢Qué ha movido el incremento de interés en el mundo de los eS-
ports por parte de la industria de los deportes y entre las marcas?
MOORE » Los retransmisores, ligas y titulares de derechos estdn
persiguiendo al consumidor. No creo que se trate de “corta-cables”
(cord-cutter) sino de “cable-nuncas” (cord-never) — este tipo de con-
sumidor nunca ha esperado en su sillén hasta las 8 de la noche para
mirar una sitcom. Se instalan en sus dormitorios y miran Twitch,
seleccionan su contenido de entre los millones de videos de YouTube,
aquellos que quieren mirary les interesan. Las grandes marcas y sus
ejecutivos estdn diciendo “debemos encontrar una manera de co-
municarnos con esta gente, sino perderemos a toda una generacién
de consumidores”. Se trata de hombres jévenes con dinero que gas-
tar. No se puede llegar a ellos mediante anuncios en televisién, ni
tan siquiera se puede llegar a ellos de forma efectiva digitalmente
porque estdn alli sentados mirando contenido en “streaming”- esa
es su BBC. Esto es lo que hacen y se rien de ti mientras esperan que
un programa esté disponible — “épor qué esperamos y por qué no
puedo tenerlo a la carta?” Todo el mundo estd mirando a este grupo
de personas e intentando acercarse a ellos — “Ahi es donde todos los
ojos estdn puestos ahora mismo y les necesitamos para nuestro
negocio” — pero sin realmente tener un conocimiento profundo de
lo que se necesita para atraerles. Si fuerzas los patrocinios esta gen-

te se va a rebelar.

¢Asi que el futuro es que los distribuidores desarrollen videojuegos
con la idea del gaming competitivo desde el principio?

MOORE » Esta es la tarea niimero uno. Si no se tiene eso todo lo
otro no sirve para nada. Hay como 10 o 15 cosas de las que preo-
cuparse — creacién de partidas, anti-trampas, clasificaciones inte-
gradas en los juegos, retransmisiones desde el mismo juego vy
poder compartir cosas técnicas, como por ejemplo cuando tu co-
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nexién se cae. La mayoria de nuestros juegos de deportes son
peer-to-peer, consola hacia consola, asi que no hay otra manera de
hacer el juego si no es desde cero. Todas estas cosas tienen que
estar integradas en lo que hacemos normalmente, crear block-bus-
ters de enchufar y jugar, principalmente en nuestro departamento
EA Sports. Es todo un cambio de mentalidad para los equipos de
desarrolladores que siguen teniendo la presién de crear una expe-
riencia fresca e innovadora de 60$ cada afio, ademds de todo esto.
Para una compafiia como la nuestra, este es el mayor desafio:
cémo continuar innovando para la gran mayoria de consumidores
que no tienen nada que ver con el gaming competitivo pero que
quieren jugar FIFA y al mismo tiempo poder permitirse, en recur-
sos y dinero, equipos que desarrollen modos de gaming competi-
tivo, con sus mecdnicas y caracteristicas. Simplemente no puede

hacerse cada afio. Tiene que ser

una estrategia muy bien pensaday “PERO DEBERAN PASAR
BASTANTES ANOS PARA QUE
LAS MARCAS MAS GRANDES
SE MOJEN AL RESPECTO.
PARA EMPEZAR, HABRA QUE
INVERTIR MUCHO DINERO

financiada durante 3 afios.

Mientras hacéis todo esto, ¢pensa-
réis formas de integrar a las mar-
cas de forma mads auténtica en los
videojuegos?

MOORE » Tenemos un grupo
bastante importante que hace, eny
en torno a los videojuegos, colabo-
raciones de publicidad y marke-
ting. Lo hemos estado haciendo
durante afios. Es algo complicado
y lleno de desafios — si te pasas un
poco, al gamer no le gusta. Hay
que ser muy cuidadoso para no
romper la ilusién de realidad que
los gamers aman tanto y no se
puede ser demasiado comercial o
corporativo. Aun no ha habido nin-
guna gran marca respaldando al-
gun evento de eSports — Intel es |a
mds grande que he visto. Si miras
las camisetas de los equipos, to-
dos los logos son de fabricantes de periféricos — teclados, ratones,
monitores... Todo aquello que forma parte de la experiencia —es un
poco como la NASCAR y las compafifas petroliferas, estan integra-
das en el tejido de la cultura. Alin no se ha visto nadie con Co-
ca-Cola o con marcas deportivas — no saben qué relacién tiene
todo ello con sus estrategias de marca y hasta si los gamers profe-

sionales deberfan siquiera ser considerados atletas.
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¢Qué consejo le daria a una marca que quiera entrar en el mundo
de los eSports?

MOORE » Creo que tienen que hacer los deberes y ser conscientes
de dénde se meten. A las marcas no les dan miedo los videojuegos,
tan solo estdn un poco preocupadas por algunas de las cosas que
leen: trampas en las partidas, escdndalos de drogas y que todo ello es
un poco demasiado “nerd” para ellos. Tienen que hacer algo pero no
saben qué. Creo que hay que entrar en el negocio con los ojos bien
abiertos y dejarse ver dando apoyo al evento en lugar de patrocinarlo.
Hay un pequefio matiz que las personas de marketing entenderan. Y
hay que encontrar una propiedad intelectual en la que te sientas cé-
modo. Hay videojuegos de disparos para adultos y estas marcas tie-
nen ciertas reservas con ellos. Nosotros tenemos relacién desde
hace tiempo con Axe y les encanta la marca Battlefield, llena de hom-
bres jévenes y testosterona. Las
bebidas enérgicas tampoco tienen
ningun problema. Pero hay que en-
tender |a propiedad intelectual, sus
fans y tener cuidado de no ser visto
como demasiado comercial. Si vas
detrds de ese joven con estudios
técnicos que mds tarde se converti-
rd en un licenciado universitario
con mucho dinero que gastar, me-

jor haz algo en eSports.

¢Qué es lo siguiente para el depar-
tamento de gaming competitivo?

MOORE » Estamos a pleno ren-
dimiento. Las finales de la copa
del mundo interactiva de FIFA
son un evento que existe desde
hace tiempo. Nosotros nos encar-
gamos de esto. FIFA continuard
siendo nuestra punta de lanza,
debido a su atractivo y alcance
globales. Pero se empezaran a ver
mds franquicias implicadas: hay
un nuevo Battlefield que saldrd
este afio y ha habido mucha inversién en la parte de gaming com-
petitivo. Pero algo que no se podrd ver es el trabajo hecho lejos de
los focos: los eSports son solo la punta del iceberg, los 50 jugado-
res que juegan en un estadio pero la accién real no se ve. Todo el
trabajo de los primeros 12 meses es asegurarse que estamos cons-
truyendo algo que es sostenible, provechoso, que genere implica-

cién en nuestros juegos y permita mds monetizacién. <
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