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Modulo 3. Modelo de negocio de los esports: un mercado de gran alcance

El mercado de los esports se valoré en 776,4 millones de USD en 2018, jy se espera que alcance los 1.598,2 millones de

uSsD en 2023!

Figura 1: El valor del mercado de los esports
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Fuente: Newzoo Adjusts 2020 Esports Forecast Slightly: The Coronavirus’ Short-Term Impact on the Esports Market, En Newzoo, 2020,
recuperado el 6 de april, 2022, de https://newzoo.com/insights/articles/newzoo-coronavirus-impact-on-the-esports-market-business-
revenues/

Esports revenue growth Crecimiento de los ingresos de los esports
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El crecimiento del negocio de los esports en los proximos afios solo puede ser posible si todos los actores contintian

construyendo popularidad y conciencia, y por lo tanto, atrayendo a mas nuevos actores. Es principalmente a través



de la visibilidad de los videojuegos y los eventos de esports significativos como el mercado podra atraer mas ingresos,

especialmente a través de patrocinadores y medios de comunicacion.

En este médulo, veremos como funciona el mercado global de los esports principalmente a través de los modelos de
negocio de sus creadores y equipos, los dos actores principales de los esports, también los dos que, con diferencia,

estan obteniendo los mayores ingresos.

Figura 2: Fuentes de ingresos de los esports
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Newzoo's esports revenue figures always exclude
revenues from betting, fantasy leagues, and
cash-playout well as

similar concepts, as

revenues generated withing games.
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Streaming

Las cifras de ingresos de los esports de Newzoo excluyen

siempre los ingresos procedentes de apuestas, ligas
fantdsticas y conceptos similares de cash-playout, asi como

los ingresos generados dentro de los juegos.

El mercado de los esports se ha visto afectado por el brote de COVID-19, ya que numerosos eventos fuera de linea se

han pospuesto o cancelado durante todo 2020 (y 2021):

. Los acuerdos de patrocinio siguen siendo la principal fuente de ingresos (en este informe no se
mencionan los articulos dentro de los juegos como fuente especifica de ingresos), aunque se haya

visto afectada por el COVID-19.

. Newzoo ha revisado su prevision para 2020 de venta de merchandising y entradas, que ha pasado de

121,7 millones de doélares a 106,5 millones.
. Los creadores intentaron hacer la transicion a torneos solo online, jy la cuarentena mundial ha
provocado un aumento de espectadores! La prevision de ingresos por streaming por equipos aumento

de 18,2 a 19,9 millones de ddlares en 2020, y se espera que pase de 31,6 a 34,4 millones en 2023.

. A medida que pasa el tiempo, las tarifas de los creadores aumentan, debido a que cada vez hay mas

demanda por parte de los organizadores de torneos (el negocio de los esports es atractivo).
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Unidad 3.1 Los creadores

Los creadores son quienes financian el disefio, desarrollo, comercializacion y distribucion de los videojuegos orientados
a los esports. Al principio asumen un riesgo importante, gastan mucho dinero a través de fondos propios,

inversores/business angels y dedican afios a crear un videojuego sin ninguna garantia de que vaya a ser un éxito.

Una vez que el juegoy sus eventos de esports funcionan sin problemas, los creadores necesitan cada vez mas dinero
para financiar las obligaciones de mantener constantes actividades promocionales, actualizar el juego mediante
"parches" o "DLC" (contenidos descargables) y crear nuevos eventos para animar a la comunidad del juego y su

atractivo.

Los creadores financian sus actividades de esports mediante multiples fuentes de ingresos:

. los ingresos relacionados con el juego, como las ventas de videojuegos (cuando se cobran), las ventas
de cosméticos u otros articulos, los pases de batalla (paquete que paga un jugador para acceder a

contenidos mientras juega partidas clasificatorias)

. ingresos por patrocinio de esports (o global),

. anuncios, en particular en plataformas como Twitch o YouTube,
° otros derechos medidticos,

. dinerode inversores, y recaudacion de fondos, por ejemplo.

. Merchandising, entradas.

Sin embargo, jesto no significa que los esports sean rentables!

La informacién sobre la rentabilidad de los esports es muy confidencial, y es muy dificil medir exactamente cuantos

ingresos puede obtener un creador de sus actividades deportivas.

Modelo de negocio confirmado de Riot Games:



Figura 3: Modelo de negocio de Riot Games

Riot Games Business Model In A Nutshell

Riot Games is a North American video game publisher, developer, and eSports tournament organizer
founded by Marc Merrill and Brandon Beck in 2006. Riot Games generates the bulk of company
revenue through in-game purchases, through advertising and sponsorship revenue from game
tournaments broadcast on YouTube and corporate sponsorships and streaming rights. Lastly, the
company sells a range of game-related merchandise in its online store.
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Fuente: How Does Riot Games Make Money? The Riot Games Business Model In A Nutshell, in FourweekMBA, 2021, retrieved on April 6, 2022,

from https://fourweekmba.com/riot-games-business-model/

Riot games business model in A nutshell

Riot Games is a North American video game

publisher, developer, and eSports tournament
organizer founded by Marc Merrill and Brandon
Beck in 2006. Riot Games generates the bulk of
company revenue through in-game purchases,
through advertising and sponsorship revenue from
game tournaments broadcast on YouTube and

corporate sponsorships and streaming rights.

El modelo de negocio de Riot Games en pocas palabras

Riot Games es un creador de videojuegos, desarrollador y
organizador de torneos de eSports norteamericano
fundado por Marc Merrill y Brandon Beck en 2006. Riot
Games genera la mayor parte de los ingresos de la
empresa a través de las compras dentro del juego, de los
ingresos por publicidad y patrocinio de los torneos de
retransmitidos

videojuegos en YouTube y de los

patrocinios corporativos y derechos de streaming. Por



Lastly, the company sells a range of game-related Gltimo, la empresa vende una serie de articulos

merchandise in its online store relacionados con el juego en su tienda en linea
In-Game purchase Compras en el juego

Microtransaction Microtransacciones

YouTube Ads Anuncios en YouTube

Advertising Publicidad

Sponsorship Patrocinio

Merchandise Merchandising

Tournaments Torneos

Corporate Sponsorship Patrocinio corporativo

CONTINUAR
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Unidad 3.2 Venta de juegos y articulos del juego

Algunos creadores han decidido cobrar a los jugadores por jugar a sus juegos. Este modelo de negocio ha sido muy
criticado por la comunidad de esports. Si queremos fomentar el acceso a los esports, este acceso tiene que ser facil y
para todos, "de cero a héroe". En términos mas generales, en 2022, cada vez menos jugadores estan dispuestos a
pagar por jugar a videojuegos, especialmente por los videojuegos multijugador en linea, porque hay mucha

competencia teniendo en cuenta el nimero de juegos disponibles.

Sin embargo, los jugadores siguen queriendo que el contenido sea constantemente fresco, que se actualice de vez en

cuando, y siempre estdn esperando nuevos personajes, nuevas armas, nuevos mapas, Nuevos eventos.

El juego de Ubisoft "Tom Clancy - Rainbow Six: Siege" se lanzé en 2015, y actualmente cobra alrededor de €35. Cuando
un videojuego se cobra, es realmente complicado cambiar y decidir que sea gratuito. Una parte de la comunidad de

jugadores pide que el juego sea gratuito, pero otra mayor teme que un acceso libre traiga mas toxicidad y trampas.

Para equilibrar este problema, los creadores que cobran por el acceso estan organizando eventos especificos para
promocionar el juego ofreciendo "fines de semana gratuitos". Es una buena forma de convencer a los nuevos

jugadores para que compren el juego.

Si comparamos diferentes modelos de negocio, podemos ver que, de hecho, la mejor opcidn (y la que mas éxito tiene)
es ofrecer un acceso free-to-play que incluya una gran cantidad de cosméticos y objetos de pago (como Fortnite, LOL,

Valorant, etc.).

La mayor parte de la fuente de ingresos para financiar las actividades de esports de los creadores procede de las
ventas de objetos dentro del juego, incluidas las ventas de objetos especificos de esports: las microtransacciones (o

"MTX").
Con el éxito de las microtransacciones, entre las que se encuentran los "bundles", los "battle pass" y los articulos de
tiempo limitado, los creadores empezaron a crear cada vez mas articulos y productos dentro del juego dedicados a los

esportsy a eventos independientes.

Figura 4: Road to SI 2020
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Fuente: [Imagen sin titulo de Road to SI 2020]. (2020). Recuperado el 6 de abril de 2022, de https://www.google.com.ar/url?
sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.heaven32.com%2Fvideojuegos%2Fel-primer-pase-de-batalla-completo-de-rainbow-six-siege-esta-en-
vivo-junto-con-un-nuevo-mapa-en-el-evento-limitado-road-to-si%2F&psig=A0vVaw 0-4q-

Mfhz6MOy MKLtqCIpV &ust=1649351157326000&source=images&cd=vfe&ved=0CA0QjRxqFwoTCICouoH2__YCFQAAAAAdAAAAABAN

La competencia mas importante de Ubisoft en Rainbow Six: Siege es el "Six invitational" ("SI") que tiene lugar en
Montreal, Quebec, cada afio. El SI es un evento competitivo de una semana en el que los 16 mejores equipos

profesionales del mundo luchan por el titulo de campedn.

Ubisoft ha lanzado el "Road to SI', un evento especifico previo al Six Invitational, hecho para proporcionar a los
espectadores mas de un mes de contenidos y objetos especificos (nuevo tema, nuevo mapa, cosméticos y pase de
batalla). Los jugadores pueden ascender de rango jugando a Rainbow Six: Siege y completando desafios para ganar
Puntos de Batalla y conseguir algunos objetos del juego como recompensa. Una vez finalizado el evento, los

jugadores pueden conservar sus recompensas exclusivas que nunca volveran a estar disponibles.

"Road to SI"y su contenido proporcionan a Ubisoft una fuente adicional de ingresos que se divide entre los costos de

la organizacion de los eventos de esports y el reparto a los equipos participantes a través de los premios.

CONTINUAR
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Unidad 3.3 Asociaciones y patrocinios

Los ingresos por asociaciones y patrocinios son casi tan importantes como los ingresos por articulos del juego en
términos de volumen. Al igual que en los deportes tradicionales, los creadores no podran organizar grandes eventos
de esports sin esta fuente de ingresos, especialmente los fuera de linea, que son costosos (de 3 a 15 millones de euros

y mas).

Los creadores pueden ponerse en contacto con socios y patrocinadores para la promocion del videojuego en general,
pero hoy en dia financian segmentos mas especificos de eventos de esports (un evento final, por ejemplo) o toda una
liga de esports. Al vender un circuito de eventos, los creadores pueden garantizar el funcionamiento de sus eventos

durantetodoel afiooinclusodurante 2 03 afios (la duracién media de un acuerdo de patrocinio es de 2 a 3 afios).
La mayoria de los patrocinadores eran, al principio, patrocinadores "endémicos", es decir, marcas que ya estan
vinculadas a los juegos o a las actividades de esports: venden periféricos, ordenadores, monitores o cualquier

hardware utilizado por los jugadores.

Figura 5: Intel Corporation

intel

Fuente: Intel Corporation. (Productor). [Logo]. hitps://www.intel.la/content/ www/x|/es/homepage.html

Intel es sin duda uno de los mayores patrocinadores o socios, por la cantidad de dinero que dedica a publicidad vy el
numero de eventos en los que ha participado. "Empezaron proporcionando hardware gratuito para torneos LAN (red

de area local) hace veinte afios.

Intel fue el primero en crear e invertir en torneos de esports con su nombre: El Intel Extreme Masters lleva

celebrandose desde 2006" (Esports Results, 2021) (organizado por ESL) en el que participan los mejores jugadores del



mundo de Counter-Strike: Global Offensive, StarCraft® IIy otros titulos de esports.

"Intel también fue uno de los primeros en ofrecer becas de esports a estudiantes universitarios, lo que los jugadores

consideraron una gran contribucién a lo largo de los afios" (Esports Results, 2021).

Intel aporté importantes fondos para multiples torneos, en todo el mundo y durante afios. "En 2018, firmaron un
contrato de tres afios con ESL jpor 100 millones de ddlares! También acordaron proporcionar equipos informaticos y de

red mejorados para los eventos en directo en los estadios en 2021" (Esports Results, 2021).
En 2019, Riot anuncié una asociacion "con Louis Vuitton para el Campeonato Mundial de League of Legends en Paris,
Francia. La marca francesa de disefio de lujo cred un estuche Unico para el trofeo del Campeonato Mundial de League

of Legends" (Li, 2019).

Figura 6: Road to SI 2020

Fuente: [Imagen sin titulo de Road to S12020]. (2019). Recuperado el 6 de abril de 2022, de https://www.google.com/url?
sa=i&url=https%3A % 2F% 2Fwww.revistagq.com% 2Fla-buena-vida%2Farticulo%2Flouis-vuitton-league-of-legends-baul-trofeo-

summoners-
cup&psig=A0vVaw3yZpOIHDpC902TAR1LoxJy &ust=16493516249610008&source=images&cd=vfe&ved=0CAoQjRxqFwoTCljvjeL3__YCFQAAAAA
dAAAAABAD

"Ademas, el director artistico de colecciones femeninas de Louis Vuitton, Nicolas Ghesquiére, creo disefios exclusivos
de campeonas (personajes de LOL) y una coleccién capsula con merchandising que combina el universo de League of

Legends" (Li, 2019) y el estilo de moda de Louis Vuitton.



Esta es una asociacién histdrica que habla del impacto que Riot Games vy League of Legends han tenido
en la industria durante las ultimas nueve temporadas de esports. Damos la bienvenida a la marca LV a
nuestro deporte, y estamos ansiosos por compartir todo el alcance de la asociacion en los proximos
meses, en particular el 10 de noviembre, cuando se entregue la Copa del Invocador en Paris". (Carp, s.f.

parr. 5).

Figura 7:Jugadores del Campeonato de Europa de League of Legends

Fuente: [Imagen sin titulo de los jugadores del Campeonato Europeo de League of Legends con el logotipo de BMW en sus camisetas] (2020).
Recuperado el 6 de abril de 2022, de https://www.press.bmwgroup.com/mexico/ photo/detail/ P90387119/ Team-G2-and-Team-Fnatic-
impressions-04-2020

La marca de automoviles alemana BMW es el patrocinador oficial del Campeonato Europeo de League of Legends
desde 2017. Este patrocinio también es muy importante para las estructuras profesionales de los jugadores ya que, en
League of Legends, Riot comparte parte de los ingresos con los equipos (modelo de franquicia como la NBA o la NFL).
También es un gran mensaje para la comunidad y fuera de ella, que demuestra que los eventos de esports atraen a

marcas no endémicas (marcas no especializadas en videojuegos o esports) e incluso a marcas de prestigio.

Figura 8: Red Bull Gaming



Red Bull
SAMIMG

Fuente: Red Bull Gaming (Productor). (2022). [Logo]. https://www.redbull.com/int-en/tags/esports

La marca de bebidas energéticas Red Bull es un patrocinador muy importante en los esports e invierte en equipos de
esports y en torneos oficiales y de base. Esta presente en todas partes. En su pagina web afirman que "las
oportunidades de Red Bull son infinitas, desde la visibilidad hasta el contacto 1 a 1, desde las actividades de

comunicacion hasta la creacion de contenidos antes, durante y después del evento" (Red Bull, s.f.).

Sin embargo, algunas marcas y en particular las bebidas energéticas y la "comida chatarra" como Burger King
plantean la cuestién de la proteccion de la salud y el bienestar de los jugadores, en particular de los menores (véase
el médulo 4).

Cada afo, decenas de nuevas marcas se unen a los esports, comprometiéndose con su futuro.

Figura 9: Mastercard agradece a los fans



Fuente: [Imagen sin titulo de Mastercard’s Thank the Fans]. (2020). Recuperado el 6 de abril de 2022, de
https://www.mastercard.com/news/press/2020/october/ mastercard-to-thank-the-fans-during-league-of-legends-esports-10th-
anniversary-celebration/

En 2020, Mastercard declard

que daria "las gracias a los fans" de League of Legends Esports con motivo del 10° aniversario de Worlds.

Coincidiendo con el Campeonato Mundial de Shanghai, donde la esperada Ceremonia de Inauguracion
presentada por Mastercard precederd a la competicion, y ademas de un anuncio de emisidon que se
estrenard en inglés y mandarin, Mastercard lanzard una serie de Digital Priceless Experiences
(Experiencias Digitales Invaluables) con jugadores profesionales, streamers y talentos en directo, una
coleccion capsula especial creada en colaboracién con Riot Games y CLOAK, y el lanzamiento limitado de
productos digitales del juego conocidos como Riot Points (RP). La campafia esta ambientada en el
aniversario, celebra el deporte electrénico y muestra su agradecimiento por la contribucion de los

aficionados de todo el mundo a su éxito. (Newsroom, 2020, para. 1)

En la actualidad, Mastercard y VISA son dos grandes patrocinadores de los esports y han contratado a empleados

dedicados a comprometerse cada vez mas con el futuro de los esports.

Pero algunos socios y patrocinadores son criticados por el mensaje que envian a los jugadores y la imagen que dan de

la industria de los videojuegos.

Tal es el caso de las empresas de apuestas, que llevan afios financiando actividades de esports, pero que ahora



transmiten una imagen oscura por la opacidad de sus actividades y el riesgo de jugar con dinero (adiccion y arreglo de

partidos), especialmente para los jugadores menores de edad.

Figura 10: Betway esports

betway
esports

Fuente: Betway esports (Productor). (2022). [Logo]. https://www.betway.lat/ casa-esports

Desde 2016, "Betway se convirtié rdpidamente en uno de los patrocinadores que mas apoyan los esports en Europa"
(Esports Results, 2021). Primero hicieron colaboraciones con ESL en torneos de CS:GO y luego empezaron a contactar

con equipos de esports para patrocinar a los jugadores profesionales por millones de euros.

"Betway cred una nueva marca, Betway esports, que presenta entrevistas y perfiles de jugadores en su pagina de
YouTube. También afiadieron toda una categoria de apuestas de esports a su sitio web principal de apuestas"

(Esports Results, 2021).
La mayoria de los creadores aln no abren las puertas a las empresas de apuestas por las razones antes
mencionadas, pero teniendo en cuenta el dinero que hay en juegoy la democratizacion de dichas empresas, podemos

esperar ver cada vez mas de estas marcas uniéndose a los eventos de esports (y quizds mas directrices y regulacion).

Desde hace unos afios, también ha llegado una nueva oleada de marcas: las plataformas o herramientas de

criptomonedas.

Figura 11: Bitstamp Gaming



Bitstamp Gaming

bitstamp.net/gaming

Fuente: Bitstamp Gaming. (Productor). (2022). [Logo]. https://www.bitstamp.net/ gaming/

En los ultimos afios, cada vez mds marcas de criptomonedas se han unido a los esports. A pesar de la opacidad de
estas actividades (especialmente cuando la empresa no estd registrada oficialmente), las cripto-marcas estan
aportando mucho dinero a los esports y la vision de que los esports y las criptomonedas son dos nuevos mundos que

se parecen en cuanto a ambicién y poder de atraccién.

CONTINUAR
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Unidad 3.4 Publicidad y derechos de difusion

La publicidad vy la venta de derechos audiovisuales son las fuentes de ingresos de mayor crecimiento para los
creadores. En comparacién con los deportes tradicionales, los creadores tienen el monopolio de los derechos de
difusion de los eventos de sus juegos gracias a la propiedad intelectual que poseen. Asi pues, tienen un enorme

interés en desarrollar las ventas de sus derechos.

Por lotanto, tienen que hacer un esfuerzo importante para dar visibilidad a sus eventos en internet, pero también en

television.

Solo en 2020, se produjo un aumento del 70% en el nimero de espectadores de esports en Estados

Unidos. Se prevé que la audiencia crezca a un ritmo del 77% anual para superar la barrera de los 500

millones en 2022y alcanzar los 577,2 millones en 2024 (Financial News Media, 2021).

Los esports rivalizan ya con las cifras de audiencia de los deportes tradicionales.

Segun el estudio de mercado de Newzoo, los jugadores de Twitch vieron durante el mes de abril de 2020:

. 157 millones de horas de League of Legends;

. 111 millones de horas de Call of Duty;

. 70 millones de horas de Counter Strike: GO;

. 49,8 millones de horas de Dota 2;

. 32 millones de horas de FIFA 21;y

. 24,2 millones de horas de Tom Clancy's Rainbox Six: Siege. (Gamegnome, 2021)

Figura 12: Mundiales de League of Legends 2020 en China - sin putblico (COVID-19)



Fuente: De 'League of Legends' World Championship moves from China to Europe due to COVID-19, por K. Holt, en Engadget, 2021, recuperado
el 6 de abril de 2022, de https://www.engadget.com/league-of-legends-world-championship-china-europe-riot-games-144340998.html.

Para dar la mayor visibilidad posible e impresionar al publico, los creadores estan creando auténticos espectaculos en
directo para sus torneos en estadios o grandes recintos (que suelen albergar conciertos de partidos deportivos),

incluyendo espectaculos musicales/artisticos, animaciones en 3D y partidos de exhibicion.

En 2020, el campeonato mundial de League of Legends atrajo a 45 millones de espectadores en linea. Esto equivale

aproximadamente a la audiencia televisiva de los seis partidos combinados de las finales de la NBA.

Figura 13: League of Legends Worlds 2021 - Islandia (vuelve la audiencia)



Fuente: [Imagen sin titulo de League of Legends Worlds 2021]. (s. f.). Recuperado el 12 de abril de 2022, de https://wreg.com/wp-
content/uploads/sites/18/2021/ 05/ NexstarThumbnail_051721_WorldsArena__1680x945.jpgresize=1280,720

La final del Campeonato Mundial de League of Legends 2021, que se celebrd en directo en Reikiavik (Islandia), fue

seguida por una cifra récord de 73,86 millones de espectadores simultaneos.

En cuanto a internet, tener un canal de Twitch o YouTube es clave para los creadores porque es una ventana al
mundo que pueden vender a los patrocinadores. Pueden negociar el posicionamiento del logo del patrocinador en las
sobreimpresiones del streaming (logo después de cada ronda, entre partidos, etc.) o la exclusividad de dichas
activaciones. También pueden negociar algunos anuncios durante las pausas que pueden generar ingresos

adicionales.

Los creadores también pueden vender a la propia plataforma derechos para la exclusividad de la retransmision de

una competicion.

Figura 14: La Liga Overwatch en YouTube



+ > YouTube Gaming

Fuente: [Imagen sin titulo de la Overwatch League en YouTube]. (2020). Recuperado el 6 de abril de 2022, de https://www.google.com.ar/ url?
sa=i&url=https%3A%2F%2Fgamerstyle.com.mx%2F2020% 2F01%2F24% 2Fla-overwatch-league-ahora-por-
youtube%2F&psig=A0vVaw0C0818hJlfbUicVAzDS-
VE&uUst=1649353719465000&source=images&cd=vfe&ved=0CA0QjRxqFwoTCLDrhcf___YCFQAAAAAdAAAAABAD

Por ejemplo, entre 2017 y 2019, Twitch comprd la difusion de la retransmision de la Overwatch League por 90 millones
de ddlares. En 2019, YouTube Live la compré por 160 M$ (que también incluia el derecho de retransmision de la Call of

Duty League).

Este anuncio se compartid masivamente entre la comunidad, trayendo algo de emociéon y también frustracién
porque, en aplicacion de este nuevo acuerdo, Blizzard comenzé a prohibir las retransmisiones de torneos de

Overwatch (incluso los mas pequefios) a través de cualquier otra plataforma que nofuera YouTube Live.

Los creadores también pueden decidir crear nuevas formas de vivir los eventos en directo directamente desde casa.
Algunos de ellos proponen a los espectadores una experiencia exclusiva con un Viewing pass o un "Pase de

espectador”.

Figura 15; Pase de espectador en CS:GO para el PGL Major de 2021



Fuente: Imagen sin titulo del pase de espectador en CS:GO para la PGL Major de 2021]. (2020). Recuperado el 6 de abril de 2022, de
https://www.google.com.ar/ url?sa=i&url=https % 3A % 2F% 2Fwww.esportshets.com%2Fbonus% 2Fpgl-major-stockholm-
bonus%2F&psig=A0vVaw1SzBb53z7X9_0muHMKLOBf&ust=16493540162920008&source=images&cd=vfe&ved=0CA0QjRxqFwoTCOjV4dSAgPcC
FQAAAAAdAAAAABAL

El pase de espectador es una nueva forma de ver los esports en plataformas web. El pase de espectador puede incluir
funciones que permitan al espectador acceder a puntos de vista exclusivos. Imagina que estas viendo un partido de
fatbol en la televisién y puedes decidir pulsar un boton de tu control remotoy ver el partido desde la perspectiva de

tu jugador favorito, comosillevara una cdmara GoPro en la cabeza.

Esta es la idea en la que se basa el pase de espectador en los videojuegos: puedes decidir ver el juego a través de los
ojos de un jugador, o incluso a veces puedes acceder a diferentes cdmaras del juego para ver otras perspectivas del

mismo.

El pase del espectador también incluye otros regalos exclusivos, como objetos del juego, medallas y pegatinas u otros

retos asociados a recompensas.
El pase de espectador ha sido implementado por ESL para Counter-Strike GO y Riot para League of Legends. No

sabemos exactamente cudntos ingresos esta generando, teniendo en cuenta que el pase de espectador suele costar

entre 10y 20 euros al mes para un espectador.

¢Y los derechos de television?



Riot Games y Activision Blizzard estan haciendo grandes inversiones para negociar acuerdos de derechos de

television.

De vez en cuando se retransmiten eventos de esports por television, pero todavia es bastante raro y suele estar

reservado a los canales de televisién dedicados a los esports.

Figura 16: Microsoft y Activision Blizzar
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Fuente: How the Xbox - Activision Blizzard Deal Compares to Other Recent Buyouts, by C. Swan, in GameRant, 2022, recuperado el 6 de april,
2022, de https://gamerantcom/xbox-activision-blizzard-acquisition-comparison-gaming-industry-buyouts/

A principios de este afio, Microsoft invirtio 69.000 millones de délares en la adquisicion de Activision Blizzard. Esto
aumentara las apuestas, especialmente en lo que respecta al acceso a la television, ya que el contenido de los

esports es un claro motor de crecimiento para los juegos.

Hay que recordar que el jugador estd acostumbrado a ver los esports en la computadora o el smartphone y no
necesariamente en un televisor. Sera un gran reto para los creadores negociar cada vez mas acuerdos televisivos que

puedan atraera un publico mads amplio (los jugadores hardcore no son necesariamente espectadores y viceversa).

Pero para la mayoria de los juegos tipo FPS, sigue siendo muy dificil vender los derechos audiovisuales a la television

debido a los aspectos del juego relacionados con las armas y la sangre. La retransmision televisiva de este tipo de FPS



solo es posible en franjas horarias nocturnas o en canales muy especificos (canales de television de esports), lo que

reduce considerablemente las oportunidades y, por tanto, el interés y los importes de los derechos audiovisuales.

CONTINUAR
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Unidad 3.5 Venta de entradas y merchandising

El mercado de los esports ha experimentado un auge en los Ultimos afios, con cada vez mas espectadores
que acuden a ver como juegan a sus juegos favoritos algunos de los mejores jugadores del mundo. Los
torneos mas importantes se juegan a menudo en estadios llenos de aficionados. Segin un informe de
2019, se espera que los ingresos por venta de entradas, concesiones y merchandising en el mercado de
los esports aumenten de 4,42 millones de doélares estadounidenses en 2017 a mas de 63 millones de

dolares estadounidenses en 2023. (Statista, 2022)

Figura 17: ingresos de los esports
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Fuente: eSports revenue through ticketsales, concessions, and merchandise worldwide from 2017 to 2023, in Statista, 2022, retrieved on April
6, 2022, from https://www.statista.com/ statistics/ 1129579/ esports-revenue-tickets-
merchandise/ #:~:text=According%20t0%20a%202019% 20report,million%20U.S.% 20dollars % 20in% 202023.



Revenue in million U.S. dollars ~ Ingresos en millones de ddlares estadounidenses

La venta de entradas es una parte importante cuando se trata de eventos fuera de linea, ya que cubrird
parcialmente los costos del alquiler del recintoy la construccion del escenario. Los creadores intentan que la venta de
entradas sea cada vez mas importante con, como en los deportes, diferentes categorias de asientos o accesos.

También proponen algin paquete que podria incluir no solo la entrada, sino el acceso a descuentos para el

merchandising, productos exclusivos, o un "meet-and-greet" con los jugadores profesionales de talentos.

En algunos casos, también pueden decidir crear un billete especifico de "esports tour" que incluya viaje y alojamiento,

en colaboracién con agencias locales.

Para la venta de entradas, los creadores de esports se inspiran mucho en los deportes tradicionales.

En cuanto al merchandising, cada vez es mas importante, ya que los creadores estan construyendo una historiay un
"lore" sélidos en torno a su juego. Es crucial tener una identidad fuerte y hacer que los personajes o el entorno del

juego sean atractivos y originales para poder reproducir sus especificidades a través del merchandising.

La mayoria de los creadores tienen sitios web de merchandising en los que se pueden encontrar sobre todo camisetas,
sudaderas y objetos de coleccidn. La gama de productos se actualiza, a veces cada mes. También pueden decidir crear
una edicién especifica relacionada con un evento determinado. Por ejemplo, Riot Games crea cada afio productos

especificos para el Campeonato Mundial de League of Legends.

Figura 18: Edicién de ropa de los Mundiales de League of Legends 2021
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Fuente: [Imagen sin titulo de la edicion de ropa de League of Legends Worlds 2021]. (2021). Recuperado el 6 de abril de 2022,
dehttps://www.google.com.ar/ url?sa=i&url=https% 3A % 2F% 2Fwww.oneesports.gg% 2Fleague-of-legends% 2Fworlds-merch-2021-

proceeds-charity%2F&psig=A0vVaw3CLsCBe3-
akKésyljdjscWw &ust=16493553657080008&source=images&cd=vfe&ved=0CAoQjRxqFwoTCJj8ltiIFgPcCFQAAAAAJAAAAABAD

El merchandising es muy costoso, ya que requiere disefiadores, fabricantes y socios logisticos, asi como mucha
comunicacion. Los creadores tienen que comprometerse plenamente con el merchandaising en los afios siguientes,

teniendo en cuenta que se trata también de un escaparate para promocionar el juegofuera del juegoy sus eventos.

CONTINUAR
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Unidad 3.6 Comision de creador y cuota de inscripcion

¢Qué es la comision de creador?

La comisién de creador solo se aplica cuando un creador concede a un organizador externo la licencia para organizar
torneos de su juego. Basicamente, se trata de una comisién que cobra el creador, propietario de los derechos de
propiedad intelectual del juego. El creador llega a un acuerdo con un organizador de torneos para autorizar la

competicion.

En comparacion con los deportes tradicionales, el videojuego es propiedad del creador, mientras que cualquiera puede

organizar un torneo de futbol sin autorizacion (salvo ciertos limites impuestos por las federaciones oficiales).

En la mayoria de los casos, el creador no cobrard ninglin canon a los organizadores, sobre todo al principio de la
relacién y de la creacion de un circuito de torneos como "grassroots". Tiene que ser una situacion en la que todos
salgan ganando, en la que el organizador desarrolle y promueva el juego a través de actividades deportivas y pueda
obtener algun beneficio de ello. El creador cobrard una comision cuando el circuito se haya desarrollado y empiece a

generar ingresos.

El canon puede ser un porcentaje basado en los ingresos brutos o netos, o en el tiempo que se juegue. El creador

puede llevarse entre un 5y un 10% del bruto o decidir aplicar una tarifa fija.

Este es sobre todo el caso de ESL en Counter-Strike Global Offensive, donde el creador (Valve) no esta realmente
implicado en el circuito de torneos, pero ha autorizado a ESL a crear y dirigir dichos torneos durante afios. Para Valve,
la situacion es comoda, ya que no tiene que ocuparse de los esports en absoluto, apenas echa un vistazo a lo que
ocurre en la escena, y solo salta a la conversacion cuando se trata de proteger su reputaciéon e imagen. Valve es a

menudo criticada por la comunidad por su falta de compromiso con la escena esports de su juego de propiedad.

¢Qué hay de la cuota de inscripcién para participar en torneos?

Algunos circuitos de esports funcionan mediante el sistema de "franquicia" como en los deportes tradicionales.

Es el caso de League of Legends (Riot Games) u Overwatch League (Blizzard). Por supuesto, este no era el caso al
principio, y los creadores tuvieron que esperar a que las actividades de esports crecieran antes de implantar la
franquicia. El sistema de franquicias solo puede ser posible con una escena de esports establey una popularidady un

potencial fuertes.



Por ejemplo, Blizzard lanzd en 2016 la Overwatch League, que agrupa a 20 equipos profesionales de ciudades que han
sido seleccionados y han pagado una entrada para participar. Como en los deportes tradicionales, su participacion
esta blogueada y no hay descensos ni ascensos (liga cerrada). El formato de franquicia se calificé de escandaloso
cuando la comunidad se enterd de que el canon de entrada rondaba los 20 millones de délares en 2016-2017 (se
calcula que entre 35y 60 millones de ddlares en 2018-2019). La contrapartida de la entrada es, como en los esports,

un repartodeingresos en acuerdos de patrocinioy derechos de streaming y medios.

Figura 19: Blizzard Arena - 2017
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Fuente: Behind the Scenes atBlizzard Arena: Inside the Home of Overwatch League, the Hottest Property in Esports, by J Dachman, in Sports
Video Group News, 2018, retrieved on April 6, 2022, from https://www.sportsvideo.org/ 2018/ 03/07/behind-the-scenes-at-blizzard-arena-
inside-the-home-of-overwatch-league-the-hottest-property-in-esports/

Blizzard también invirtido en un estadio dedicado a los esports para retransmitir los partidos. Con estdndares de
produccion de alta calidad, un estadio de 550 asientos y 3 estudios de grabacion. El costo de acceso era de 20 a 30

dolares para un partido regulary de 160 délares para la Gran Final.

El futuro del Blizzard Arena es muy incierto. Hay rumores de que el estadio cerrard en 2023, debido a los costos
soportados y tras la situacion de COVID-19. Los equipos franquiciados de la Overwatch League probablemente
alquilaran sus propios estadios y teatros para sus partidos. "Los Angeles Valiant" ya tiene el Microsoft Theatre at LA

Live en el centro de Los Angeles.



CONTINUAR
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Unidad 3.7 Costos de los creadores

La fuente de ingresos debe equilibrarse con los costos que tienen que soportar los creadores para mantener sus
actividades de esports. Los costos son informacion confidencial, por lo que es muy dificil saber exactamente cudnto

puede invertir un creador en los esports (Ashton, 2018).

Los costos se cuentan por decenas de millones y pueden dividirse de la siguiente manera:

empleados que trabajan en esports, dedicados o no (operaciones de liga, medios sociales, creacion de

activos, gestor de eventos de esports, etc.),

el desarrollo del juego, lamado "dev team" dedicado a levantarel juegoy su contenido,

las actividades de promocion,

las operaciones de torneos,

el merchandising, y

la produccion de retransmisiones (incluida la tecnologia y los talentos), etc.

A modo de ilustracién, veremos a continuacion un ejemplo concreto de ingresos y gastos relacionados con la

organizacion de un torneo oficial.

Por parte del operador del torneo, sus ingresos y gastos son los siguientes:

Si es "marca blanca", es decir, el creador encarga los servicios para organizar el torneo, y el torneo esta
bajo el nombre del creador. En este caso, el presupuesto de los servicios prestados por el operador del

torneo corre integramente a cargo del creador.

Si se trata de una "licencia", es decir, que el creador autoriza a la empresa organizadora del torneo a
organizar torneos, el organizador del torneo tiene que correr con todos los gastos (incluida la tarifa del
creador, si la hubiera), como el funcionamiento de la liga, la administracion del torneo, la gestion de los

jugadores, la produccion de la retransmision, la promocién vy los activos, etc.



. Si se trata de una "coproduccion" (poco frecuente), el creador y el organizador del torneo compartiran
todos los ingresos (especialmente patrocinadores, derechos medidticos, merchandising y venta de

entradas) y se repartiran los costos.

Los equipos profesionales de esports
Los equipos y las organizaciones tienen multiples formas de conseguir fondos: patrocinio, publicidad, premios en
metalico, etc. Una de las mejores formas que tiene una empresa de recaudar mucho dinero rapidamente es a través

de la recaudacion de fondos.

Recaudacién de fondos
Puede ser dificil para un equipo ganar dinero solo gracias a los resultados de sus equipos (bolsa de premios) o al

reparto de los ingresos por patrocinios y medios de comunicacion (en un sistema de franquicia).

La recaudacién de fondos es una de las posibilidades para desarrollar el equipo, y la cantidad de dinero recaudada por

un equipo puede contarse por millones.

En 2020, faZe Clan, una de las mayores entidades de esports, recaudo 40 millones y afios después, 100 ladrones, otra
gran empresa de esports recaudd 60 millones. Por supuesto, este fondo es para todo el grupo y no solo para un
equipo. Sin embargo, ayudard a una empresa a crear nuevas formas de ganar dinero (merchandising, creaciéon de

contenidos, etc.) para que la empresa sea mas rentable.

Figura 20: VSPN (Versus Programming Network)
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Fuente: VSPN (Versus Programming Network), de https://esportz.in/100m-series-b-funding-round-lead-by-tencent-holdings-into-vspn

Una de las mayores recaudaciones de fondos en esport la hizo VSPN (Versus Programming Network), un proveedor de

esports en Asia en 2020 cuando recaudaron 100 millones gracias a Tencent.

Especialmente en las ligas hechas con un formato de franquicia, los fondos son cruciales y la recaudacion de fondos

puede ayudar a pagar el billete de entrada a la liga.

Patrocinadores y socios
Al igual que los creadores, los equipos pueden encontrar patrocinadores que los financien. Es una necesidad para

todas las organizaciones profesionales, ya que los ingresos por patrocinio cubren la mayor parte de los gastos.

Para financiar todos los gastos, un equipo tiene multiples opciones. Al igual que en el deporte tradicional, los equipos

necesitan encontrar patrocinadores para financiar su actividad.

Figura 21: Marvel




Fuente: Marvel. (Productor). (2022). [Logo]. https://www.marvel.com/

Marvel (propiedad de Disney) se asocid en 2019 con el equipo profesional de esports "Team Liquid" como socio

estratégico. Esta asociacién exclusiva incluyé camisetas de Marvel, transformando a los jugadores en Vengadores.

Figura 22: Logo de las Fuerzas Aéreas de EE.UU.

Fuente: [Imagen sin titulo del logotipo de la Fuerza Aérea de Estados Unidos]. (s. f.). Recuperado el 12 de abril de 2022, de
https://www.newtacoma.com/th_live/15500/15569/images/ obituaries/ 681557 0_fbs.jpg

Mas polémico, en 2018, "la Fuerza Aérea de los Estados Unidos invirtié en los esports patrocinando al equipo
profesional estadounidense de esports Cloud9, que representaba a los jugadores en el videojuego Counter-Strike
Global Offensive. Los jugadores tenian que llevar el logotipo de las Fuerzas Aéreas de Estados Unidos" (Nicholson,
2021) en su camiseta y participar en la creacion de contenidos para los aficionados. El comandante Ross McKnight,
jefe de la rama de eventos nacionales de las Fuerzas Aéreas, declard que la asociacion ayudaria a los fans de Cloud9
a conocer "algunas de las formas en las que pueden marcar la diferencia en las Fuerzas Aéreas de EE. UU.". Este

acuerdo ha sido criticado por intentar convencer a los nifios de que se alisten en el gjército.

Es decir, el equipo tiene varias listas en diferentes partidos. La mayoria de las veces, la financiacién obtenida por
patrocinio no es solo para un juego, sino para todos. Por lo tanto, las cifras anteriores no representan necesariamente

loque el equipo de League of Legends obtiene del patrocinio, ya que solo obtendrd una parte.



Publicidad, contenido y merchandising
Algunos equipos desarrollan merchandising al igual que los clubes en los deportes, pero esta solucién atiin no es tan

comun en la industria de los esports (en comparacion con el nimero total de equipos).

Figura 23: Sitio web de merchandising de G2 Esports
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Fuente: Sitio web de merchandising de G2 Esports. [magen en linea]. Recuperado el 6 de abril de 2022, de
https://shop.eslgaming.com/collections/ g2esports screenshot by author.

Los equipos intentan desarrollar asociaciones exclusivas con famosos o disefiadores famosos. La creacion de
contenidos para promocionar la marca y los productos es importante en términos de ingresos y popularidad. Por
ejemplo, en marzo de 2022, FaZe Clan ficho a la estrella del hip-hop Snoop Dogg, que se unié a la junta directiva y

trabajard en la creacién de contenidos locos, programas de influencers para jugadores y merchandising exclusivo.

Figura 24: Snoop Dogg y FaZe Clan
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Fuente: [Imagen sin titulo de Snoop Doggy Faze Clan]. (s.f). Recuperado el 4 de abril de 2022, de https://www.google.com.ar/url?
sa=i&url=http%3A % 2F% 2Fwww.sohu.com%2Fa%2F528071705_258858&psig=A0vVaw 0ZLhzd-lYn4XjtQ-
4Qo_0z&ust=16493562315380008&source=images&cd=vfe&ved=0CA0QjRxqFwoTCLCIm_WIgPcCFQAAAAAdAAAAABAD

En cuanto a los ingresos por streaming, la mayoria de las organizaciones de esports tienen su propio canal de
streaming a través de las plataformas YouTube o Twitch. Si bien no es una forma de ganar mucho dinero (segin una
filtracién de Twitch en 2021, menos de 2000 canales de Twitch ganan mas de 1500 euros al mes en todo el mundo), el

streaming se utiliza para promocionar la marca del equipo.

Los costos que soporta un equipo profesional son, en particular, los siguientes:

. Salarios de los jugadores: si consideramos partidas multiples, la cantidad puede ser enorme. Por
ejemplo, los creadores intentan ahora evitar la creacion de 6 contra 6 jugadores como hizo Overwatch,

para mantener una mayor estabilidad de la plantilla y menos costos.

. El personal que rodea a los jugadores: managers, entrenadores, analistas, entrenadores mentales, un

cocinero.



. Promocion y comunicacién, creacion de contenidos para promocionar la marca, especialmente en las
redes sociales y con regularidad. Por ejemplo, la organizacién de "media days" dedicados a hacer fotos y

videos de los jugadores.

° Merchandising: disefio, fabricacion, sitio web y logistica.

. Organizacién de "boot camps", es decir, sesiones de entrenamiento para los jugadores en una "casa de
juego" y en condiciones intensas. Puede costar mucho dinero en funcién de la duracion y el volumen

de los campamentos (viajes y alojamiento, alquiler de la casa de juego, comida, etc.).

. Equipamiento de los jugadores, hardware y vestuario (a menudo cubierto por patrocinadores).

. Gastos administrativos: contratos, visados, protocolo covid, abogados, impuestos, etc.

Ejemplo ficticio: costos e ingresos de una competicion mundial

La mejor manera de entender como funciona el negocio de los esports seria tomar como ejemplo la organizacién de
una competicion mundial.

Tomemos el ejemplo ficticio de un creador que organiza un mundial de su juego mas popular, [lamémoslo "Best Game",
reagrupando a una docena de equipos profesionales entre los que se encuentra el equipo "Best Team".

Best Game contratara los servicios de un operador de torneos experto con el que estd acostumbrado a trabajar,

[lamémosle "Best Op".

Costos e ingresos de Best Game
Los siguientes datos son completamente ficticios y se basan en el supuesto de un evento internacional fuera de

linea, con publico, durante una semana.

costos previstos:

. Seleccion y reserva del lugar de celebracion y medidas de seguridad: €350,000

. Creacion e instalacion del escenarioy experiencia del jugador en el escenario: €250,000

. Decoracion del lugar: €50,000

. Alojamiento y transporte de los jugadores y el personal (hoteles, transporte durante todo el evento):
€80,000

. Catering (comida y bebida para todos los jugadores y el personal): €80,000



. Protocolo Covid, que incluiye pruebas diarias, y medidas de seguridad en el estadio: €50,000

. Asistencia con los visados para los jugadores y el personal: €20,000

. Administracion de la competicion (administradores) a cargo de Best Op: €80,000

° Merchandising, creacion de ropa por tiempo limitado: €40,000

e Promocion, publicidad, creacion de los activos (incluido el logotipo del patrocinador) y medios sociales:
€150,000

. Equipo de produccién de la retransmision (personal, camaras, pantallas, retransmisién en varios

idiomas, etc.) y talentos (gestionados por Best OP): €450,000

. Softwarey API utilizados para el torneo (puntuacién mostrada en pantallas, luces): €50,000

. Produccion de contenidos, dia de los medios con los equipos para hacer fotos y grabar videos: €25,000
. Personal de la creadorial in situ: €50,000

e Premios: €350,000

. Disefioy creacion del trofeo: €30,000

. Equipo de desarrollo para crear contenidos especificos para el juego: €50,000

. Recursos humanos para acoger al publicoy garantizar la seguridad in situ: €50,000

Total: €2,205,000

Ingresos:
. Patrocinadores: €400,000
. Ingresos por venta de articulos del juego (esports): €800,000
. Merchandising (€10.000) y venta de entradas (4.000 asientos a €20): €80,000

Total: €1,280,000



Balance: - €925,000

En este ejemplo, vemos que la organizacién de una competiciéon mundial es una inversién para el creador. Es ficticio,
pero no dista mucho de la realidad de la mayoria de los creadores, jque en realidad no son rentables cuando se trata

de eventos de esports!

Costos e ingresos de Best Team

Sobre los costos potenciales:

. Bootcamp para preparar el evento global: €40,000

. Promocion de su participacion: €25,000

. Ropa y otros materiales de marca: €10,000

. Los salarios de los jugadores y del personal se basan en un contrato de 6 meses: €350,000

Gastaran dinero, alrededor de 425.000 euros en nuestro ejemplo para un evento fuera de linea y jsin ninguna
garantia de que puedan ganar parte de los premios! Los equipos también invierten mucho, trabajando a largo plazo
para aumentar la visibilidad de la marca, el rendimiento de las plantillasy, en conclusion, el atractivo de la casa para

futuros inversores y patrocinadores.

Un ejemplo de la vida real: un equipo profesional que se une a la franquicia europea de League of Legends

Figura 25: Richard "Rich" Well
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Fuente: [[magen sin titulo de Richard Well]. (s. f.). Recuperado el 12 de abril de 2022, de
https://staticl.millenium.org/ articles/ 0/ 34/54/ 80/ @/1151343-rich-h2k-article_image_d-2.jpg

Richard "Rich" Well, fundador de H2K, una antigua LEC (el campeonato europeo de League of Legends) dio una vision
de la economia de un equipo de LEC en 2019. Ten en cuenta que todas las cifras y calculos siguientes se basan en su
experiencia como CEO de H2K y en sus suposiciones. Sin embargo, dio una buena comprension del ecosistema Riot

esport como equipo.

° El costo de un equipo

En primer lugar, uno de los principales costos de un equipo es su plantilla. Para competir en LEC, el
requisito es tener 10 jugadores: 5 titulares y 5 suplentes. Seguiin Rich, el salario de un jugador puede ir
desde los 60.000 euros anuales de un novato que juegue en una liga académica (v se considere
suplente para la LEC) hasta los 250.000 euros anuales de un jugador titular de la LEC. Sin embargo,
dependiendo de la reputacion del equipoy de la fama del jugador, estos salarios pueden ser mas bajos

omas altos.

Es decir, un equipo paga alrededor de 1.670.000 euros al afio solo por sus jugadores, sin contar el
impuesto que debe pagar un empresario. En el caso del H2C, el impuesto era de unos 200.000 euros al

afio por diez jugadores.

Ademas, un equipo no solo esta formado por jugadores, sino también por personal. Si en un equipo
profesional siempre hay un entrenador, los costos de la plantilla pueden aumentar si un equipo decide

contratara mas personas, como por ejemplo:

* Analistas: personas que revisan los partidos del equipo para sefialar los errores o los partidos del

rival e identificar los puntos débiles que hay que explotar;



» Psicologos para ayudar a los jugadores en la gestién mental;

« Cocinero/nutricionista para proporcionar comidas sanas a los jugadores.

Por supuesto, el salario de estas personas depende de su reputacion, habilidades, etc. Si nos quedamos
con el ejemplo de H2K, el costo del personal rondaba los 300.000 euros anuales, de los cuales mas de

un tercio se dedicaba Gnicamente al salario del entrenador de la LEC.

Por tltimo, los partidos de esports no se juegan en un estadioy un equipo no tiene el suyo propio (por
ejemplo, el Camp Nou para el FC Barcelona). Los partidos de la LEC se juegan en los estudios de la LEC,
las instalaciones de Riot situadas en Berlin (Alemania). Como consecuencia, la mayoria de los equipos
de la LEC alquilan una casa de juego junto a ella. Es dificil describir una gaming house "cldsica", ya que
el equipamientoy los servicios que ofrece la estructura pueden variar mucho de un equipo a otro. Sin
embargo, independientemente del disefio de una Gaming House, el objetivo principal sera ofrecer todo
lo necesario para que un jugador se centre en su rendimiento. Bdsicamente, la Gaming House sera el
lugar donde los equipos pasaran la mayor parte del tiempo. En 2019, el costo medio de H2K Gaming

House fue de 5000 euros al mes.

Se pueden considerar costos adicionales, como la comida o las obligaciones legales.

En conclusion, la estimacion final del costo de un equipo LEC es de unos 2.300.000 euros al afio.
Aunque esta cifra es solo una estimacién basada en la experiencia de un equipo, da una buena idea de

los costos de un equipo LEC.

La financiacién de un equipo en LEC

Ademas de la financiacidn con asociaciones, existe un acuerdo entre Riot Gamesy los equipos de la LEC

para compartir los ingresos de la liga. Este sistema de franquicia se denomina "LRP".

El sistema "LRP" es sencillo: todos los equipos de la LEC y Riot comparten parte de sus ingresos en un

fondo comun:

* Riot:

o 100% de la Distribucion de Medios y Patrocinios de la Liga

o 50% de los beneficios de los bienes digitales nacionales de la Liga (productos y servicios que se
suministran integramente mediante tecnologias de la informacion: objetos del juego,
recompensas del juego, etc.)

* Equipos:

o 50% de los ingresos relacionados con los productos digitales nacionales de la Liga



o 50% de los ingresos relacionados con LOL

A continuacion, el fondo comun se redistribuye entre el creador, los equipos y los jugadores como:

* Riot:32.5%
« Jugadores: 35%

e equipos: 32,5%

Una vez mas, es dificil saber cuanto representa el sistema "LRP" para un equipo. En 2019, cuando se
lanzd el LRP, Riot Games garantizd que, como minimo, el fondo comunal tendria 5.000.000 de euros y
que, al final, los equipos recibirian unos 330.300 euros, como minimo, segun el porcentaje de reparto

indicado anteriormente.

La ultima fuente de ingresos es el dinero de los premios si un equipo gana una competicion. En League
of Legends, un equipo LEC puede ganar Prize Money en cada split (2 al afio) y durante los mundiales si
se clasifica. Un equipo que gana el split gana 80.000 euros, pero solo una parte ird a la organizacién
(alrededor del 20%). Si un equipo se clasifica entre los 8 mejores del mundo, ganara entre el 4% (si

acabaentreel 5°y el 8°) vy el 37,5% (si gana) del total de premios de los mundiales.

Si retomamos el ejemplo de H2K, el costo del equipo era de 2.300.000 euros al afio.

Y segun Rich, los ingresos de los equipos gracias a la PRL y al merchandising (es decir, sin patrocinio)

rondaban los 762.000 euros.

Siel equipo no se clasificaba para los mundiales, jhubiera perdido 1.500.000 euros al afio!

Ahora imaginemos que H2K gana los Mundiales en 2019, los premios es de 2.230.000 euros. Ganarian

836.500 euros (el 37,5% de los premios), lo que significa que seguirian perdiendo dinero al final.

Asi que actualmente, ni los creadores ni las organizaciones de esports estan obteniendo beneficios. Por
Ultimo, Rich notuvo en cuenta algunas fuentes de ingresos por ser muy especificas de algin equipo,

como la recaudacién de fondos o la publicidad.

Sin embargo, sigue siendo importante recordar que los costos dependen de multiples factores, por lo
que las pérdidas pueden ser menores. Ademas, los esports crecen afio tras afio y, en particular, Riot
obtiene cada afio mas dinero de los acuerdos de patrocinio (y, por tanto, mas ingresos del PRL para las

organizaciones).

Los esports son una industria de apasionados que, como en los deportes, viven sus suefios cada dia, sin

limitacion alguna, y que creen que el mercado serd rentable en unos afios. Cada vez son mas los



actores que han comprendido que puede haber potencial para llegar a ser rentable en algiin momento

y ya estdn ahi para invertir, como pioneros, para impulsar su crecimientoy hacer realidad sus suefios.

CONTINUAR
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