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1. INTRODUCCION

“A nivel mundial el sector de los videojuegos y entretenimiento digital es una de las industrias
con mayor potencial de crecimiento” (Asociacidbn Espafiola de Videojuegos, 2017). Las
compafias que desarrollan videojuegos han cumplido un relevante papel ya que, no solo han
sido las principales promotoras del crecimiento, sino que también han tenido que adaptarse a

este y lo han logrado de muchas maneras.

Las desarrolladoras han podido darle un mayor realismo a nivel gréfico a diferentes titulos gracias
al avance de la tecnologia. También se ha innovado en el estilo de juego, lo que ha permitido a
muchos videojuegos, jugarse de forma competitiva y dando lugar a los eSports o deportes
electronicos. Esto ha demandado que los jugadores le dediquen una mayor cantidad de tiempo

a la practica y al analisis de videojuegos.

Pero estas caracteristicas no son las Unicas importantes en el crecimiento de la industria de
videojuegos. Ninguna de estas habria logrado tan buena acogida por si sola. Es importante tener
en cuenta que el impacto de los videojuegos también se debe al surgimiento de canales de

difusion que han ido adaptandose para poder transmitirlos a su publico de interés.

Desde el inicio de la industria de los videojuegos, estos no han sido facilmente expuestos por los
medios tradicionales. Con la llegada del internet y del “mundo digital”, esta situacién cambi6 por
completo. Primero se desarrollaban videojuegos en una consola determinada en el que solo uno,
o dos jugadores podian participar en el momento. Luego, se desarrollé el concepto de juegos
LAN, en el que cada jugador podia estar en su propia consola u ordenador e intercambiar

informacion en tiempo real con quien esté alojado en la misma red.

El gran paso se dio a lo que actualmente se conoce como la modalidad “multiplayer”, que solo
basta con tener conexion a internet para poder jugar en tiempo real con cualquier otro usuario
gue también se encuentre conectado a la red, sin importar su ubicacion fisica. Esta caracteristica
ha logrado la internacionalizacion de los videojuegos y es por ello que el internet, se ha convertido

en el factor clave del éxito de esta industria.

Sabiendo que el medio de comunicacion mas representativo para los videojuegos es el internet,
es importante identificar de qué forma se ha utilizado este medio para fomentar la exposicién de
los videojuegos y esto eventualmente nos lleva a las plataformas de streaming. Dichas

plataformas, refieren a sitios web en donde se transmite videos en vivo.



En Espafia, hay un notable crecimiento de esta industria y es algo que merece ser objeto de
estudio. Segun la Asociacién Espafiola de Videojuegos, “la industria de los videojuegos equivale
al 0,11% del PIB espafiol, por cada euro invertido en el sector de los videojuegos se tiene un
impacto de 3 euros”. En cuanto al impacto total monetizado, nos arroja una cifra de 3.577 millones

de euros (Asociacion Espafiola de Videojuegos, 2018).

Esto significa una oportunidad para analizar como este tipo de plataformas aplican estrategias
puramente digitales, y entender la trascendencia que significan para la industria de videojuegos.
Cabe resaltar, que este no es un tema de estudio comun hoy en dia, a pesar del impacto que

éstas han tenido y que van muy relacionadas al éxito de los eSports.

Tras haber definido la oportunidad de estudio, la primera interrogante que se presenta en la
investigacion es: ¢por qué las plataformas de streaming de videojuegos no son un tema de

estudio regular en el &mbito digital?

Como podemos ver en la Figura 1, el sector de los videojuegos representa una gran parte del
mercado digital e indica un gran crecimiento por encima de los demas sectores para el afio 2021
(Parrilla, 2017). Este dato implica que tiene un gran impacto en los medios de comunicacion que

los difunden, por ello se sostiene que esta sera una investigacion relevante para el sector digital.

El sector de los videojuegos, el de mayor facturacion

Facturacion de distintos segmentos de la industria digital (en millones de €)
B 2017 B 2021
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Figura 1: Facturacion de segmentos de la industria digital. Fuente: Statista (2017)



1.1.Hipotesis y objetivos de la investigacion
Los objetivos de esta investigacion son:

- ldentificar el grado de influencia de las plataformas de streaming en el proceso de compra

de videojuegos en Espafia.

- Determinar la relacion entre los usuarios que transmiten contenido de videojuegos y los

gue lo compran.

- Explorar las motivaciones del comportamiento de los espectadores de las plataformas de

streaming de videojuegos en Espania.

Tras plantear estos objetivos, la investigacion buscara confirmar las siguientes hipétesis:

- H.1 Eninternet, los videos en vivo son mas influyentes que los videos bajo demanda en

la compra de videojuegos.

- H.2 Las experiencias de los creadores de contenido jugando videojuegos en plataformas
de streaming en vivo, tienen un mayor impacto que la comunicacion comercial de las

marcas de videojuegos sobre estos medios.

- H.3 Las empresas interesadas utilizan las plataformas de streaming de videojuegos en
vivo de forma genérica y no tienen en cuenta la variedad de recursos y caracteristicas

que estas poseen.

2. MARCO TEORICO

Para preparar la investigacion, es necesario indagar varios conceptos que permitira ser mas
preciso al realizar la metodologia. Se trata de un campo que ha sido objeto de estudio, pero
realizado por partes. Hay estudios y estadisticas sobre las ventas de videojuegos en el mercado
internacional y en Espafia, pero no se estudia a través de qué canales y de qué forma estos

impactan.



También se encuentra una variedad de datos sobre el crecimiento de las plataformas de
streaming, pero no se relaciona a un aspecto muy importante y complementario, que son los

eSports?. Este aspecto también se revisara mas adelante.

Por otro lado, es importante entender cual es la funcion de los medios y cémo estos se han ido
adaptando, por ello se indagara sobre los canales de comunicacioén que estan envueltos en esta

categoria y de qué forma influyen en la misma.

Para circunscribir mas la investigacion, se explorara cual es el papel que cumple Espafia en la

industria de videojuegos y de qué manera aporta a ella.

Evidentemente, también se realizara un analisis a profundidad a los medios de comunicacién
gue planteamos como los mas cruciales de la investigacion: las distintas plataformas de

streaming mas importantes e influyentes en el mercado de videojuegos.

2.1.El origen del “fenémeno”

Como cualquier nueva industria en el mercado, se espera un ciclo normal de crecimiento y
madurez. Si el producto causa buena acogida en sus consumidores, entonces se generan
variaciones de este, luego llegan otras marcas con servicios similares y finalmente cada una
personaliza el servicio seguin la demanda. Asi es como se consolidan las categorias de mercado,
pero en el caso de los videojuegos hay algo mas que solo mejoras por parte de los

desarrolladores.

Este crecimiento se debe en gran parte a que esta industria ha crecido y se ha establecido en el
ambito digital, el cual cuenta con muchas oportunidades y potencial en la actualidad. Sin
embargo, el verdadero motor que ha permitido a los videojuegos crecer de forma exponencial,
es el acceso a la competitividad y la posibilidad de generar ingresos por parte de sus jugadores.
Se puede decir hoy en dia, que se ha convertido en un negocio bilateral, puesto que existen dos

tipos de beneficiarios econdmicos en este sistema, los desarrolladores y los jugadores mismos.

Los videojuegos han llegado a tal punto de desarrollo que ahora se disefian para ser competitivos

y no solo entretenidos, que son actualmente conocidos como “eSports”. En un inicio, el sistema

leSports: Término que refiere a “deportes electrénicos”. Aquellos videojuegos que se desarrollan con el objetivo
de permitir a distintos jugadores competir entre ellos como en los deportes convencionales.
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de competitividad se basaba en puntuaciones individuales, méas adelante, la competitividad ha

empezado a funcionar bajo el enfrentamiento de dos o mas jugadores como equipos.

El origen de los eSports como una caracteristica de competitividad atribuida a los videojuegos,
fue gracias al primer evento organizado en Chicago 1980, por la consola de videojuegos mas
importante del momento “Atari”, tras desarrollar un videojuego arcade en base a puntajes,
llamado “Space Invaders”. A este torneo, acudieron 10 mil participantes, cifra impensada en la

época que inicié con la tendencia de los deportes electrénicos (Lazzari, 2017).

Los titulos méas jugados en Espafia cumplen con esta tendencia actual en donde se aplica el
modelo de competitividad, como por ejemplo League of Legends?, videojuego en el que dos
equipos de 5 jugadores deben derrotar al equipo rival mediante el uso de estrategias en tiempo
real. Asi como este, hay otros juegos que varian en género, como juegos de cartas o juegos de
punteria, pero todos bajo el mismo criterio de enfrentamiento de dos equipos rivales 0 mas.

También podemos observar en la Figura 2 un dato nos reafirma la importancia de la
competitividad es la diferencia de ventas que tiene la consola PlayStation 4 de Sony y la consola
Xbox One de Microsoft, en comparacioén a Nintendo Switch de Nintendo (D'Angelo, 2018). Esta
Ultima es conocida por desarrollar juegos méas casuales, orientado a jugarse en familia y entre

amigos. No cuentan con un sistema en el que se establecen “rankings” que motive a los
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Figura 2: Ventas totales de PlayStation 4, Xbox One, Nintendo Switch. Fuente:
VG Chartz

2 League of Legends es un videojuego de género estrategia multijugador, actualmente el mas jugado en Espafia.
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jugadores a dedicarle horas de practica. Playstation 4 y Xbox One, por el contrario, dedican
mayores esfuerzos al desarrollo de videojuegos para brindar un mayor nivel de dificultad y un

sélido sistema de puntuacion.

Cabe mencionar que, en sus inicios (alrededor de los afios 90) Nintendo empezé a organizar
pequefios campeonatos en donde los jugadores podian mostrar su destreza en conseguir la
mayor puntuacion en sus videojuegos. Mas adelante, dejarian esta tendencia en segundo plano

para dedicarse a desarrollar juegos de forma casual.

Es en 1996 cuando todo cambia con el videojuego “Quake™. Este titulo tuvo mucha acogida por
ser uno de los primeros videojuegos de género accién desarrollados en 3D. Un afio después de
su lanzamiento se llevé a cabo el campeonato con el premio mas impactante de la época. Fue
organizado por el E3 (convencién de videojuegos mas importante del afio) y el primer puesto se
llevaria de premio un auto Ferrari 328 GTS, valorizado en ese entonces por mas de 50 mil délares
americanos. El ganador del campeonato, Dennis Fong, fue considerado como el primer jugador

de eSports profesional (Marquez, 2017).

Desde ese entonces, los premios de campeonatos de videojuegos fueron incrementando su valor
poco a poco. El primer campeonato que entregd al equipo ganador un millon de doélares
americanos en premios fue organizado por la empresa Valve para el videojuego Dota2 (E-sports
earnings, 2011). Este torneo se llevé a cabo en el 2011 y actualmente la séptima edicion de este
campeonato se lleva el titulo del campeonato de videojuegos con el premio mas grande hasta la

fecha, ya que en el 2017 entreg6 mas de 24 millones de délares americanos en premios.

Este progreso en cuanto a premios incité a muchas empresas a invertir en el sector. Para el afio
2000, Corea del Sur fue el primer pais en contratar a los primeros gamers con sueldo fijo, también
establecio6 organizaciones profesionales de eSports y ha sido el primer pais en considerarlo como
un deporte olimpico (Barbero, 2017). Luego esta tendencia se aplicé en otros paises, con el fin
de que los gamers profesionales dediquen horas de tiempo a practicar y participar en torneos
internacionales. Esto beneficiaria a las marcas no solo por los premios si no por la cobertura que

lograrian a su publico consumidor.

3 Quake es un videojuego de género de disparos para PC y ordenadores. Pionero por desarrollarse con modelos
tridimensionales.
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Un claro ejemplo de la expansién de la industria fue en el 2014, cuando la marca internacional
ESPN, dedicada a los deportes, decide transmitir por primera vez un campeonato de eSports del
famoso juego Dota2 (Chalk, 2014). Este suceso fue el inicio del controversial tema de incluir a
los eSports como deporte olimpico internacional (que hasta el dia de hoy sigue en debate) y fue
una razén mas para muchas compafiias tener en cuenta esta industria emergente, que hasta ese
entonces solo se habia consolidado en el medio digital a través de plataformas de streaming.
Luego de este acontecimiento, ESPN abri6é una seccién de eSports en su sitio web, demostrando

Su apoyo por la industria posteriormente.

Queda claro que las plataformas de streaming en vivo manejan ahora mucho dinero, pero esto
no es solo gracias a la transmision de campeonatos internacionales. En un inicio los gamers
profesionales también conseguian un alto nivel de audiencia al transmitir, sin embargo, hoy en
dia no son ellos los que cuentan con el mayor nimero de audiencia. Muchos de los broadcasters*
con mas espectadores en estos canales son solo jugadores (incluso “amateurs”) que no
pertenecen a equipos profesionales, pero que tienen un ingreso econémico igual o incluso mayor,

y solo por realizar transmisiones en vivo.

Existen muchas formas de ganar dinero a través del streaming. La principal de ellas es por
patrocinios, los jugadores muestran en vivo poseer todo tipo de articulos, merchandising o
periféricos de una marca determinada, generalmente de informatica. Las marcas buscan ofrecer

este servicio a aquellos que tengan canales con un buen nivel de audiencia y participacion.

Ademas, las plataformas de streaming también desarrollan distintas modalidades y beneficios
para que los usuarios puedan generar ingresos transmitiendo en ellas. El broadcaster puede
configurar su perfil para que los espectadores puedan realizar donaciones y suscripciones a
través de la plataforma, las cuales se reparten tanto para el broadcaster como para la plataforma

misma.

De esta forma la comunidad empieza a descubrir que hay ventajas mas alla del entretenimiento
al jugar videojuegos y optan por transmitir sus partidas, por lo que la cantidad de broadcasters
esta creciendo a un ritmo muy acelerado actualmente (lo cual analizaremos mas adelante).
También han descubierto que no es necesario dedicar tantas horas de practica si muchos
broadcasters han demostrado conseguir una gran base de seguidores e ingresos con solo un

buen nivel de comunicacién y contenido entretenido en sus canales.

4 Broadcaster: Término que refiere a personas que realizan transmisiones en vivo.
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Por otro lado, las grandes marcas desarrolladoras y distribuidoras de videojuegos también han
logrado encontrar estas ventajas de las plataformas de streaming y usarlas a su favor.
Descubrieron que sus propios consumidores transmitian horas jugando sus productos y llegaban
al alcance de miles de espectadores, algo que no podian lograr invirtiendo en publicidad. Hoy en
dia muchas empresas de videojuegos valoran el éxito de sus titulos segun la cantidad de

transmisiones y acogida que tienen en plataformas de streaming.

Con el paso del tiempo, los lanzamientos de videojuegos han encontrado a las plataformas de
streaming como un canal publicitario efectivo. Las empresas han empezado a producir traileres
mas costosos con el fin de llamar el interés de su publico. Segun una entrevista realizada al
director de marketing de la reconocida consola Xbox, “algunos de estos traileres con mayor éxito,
han conseguido incluso mas vistas que los anuncios de cine mas exitosos”, lo cual no seria

posible sin las plataformas de streaming (The Telegraph, 2015).

Son estas caracteristicas las que han permitido que los videojuegos tengan como medio de
difusién principal las plataformas de streaming. Estas se han convertido en los medios mas

efectivos para llegar a la comunidad practicante de videojuegos.

Es asi como los medios de comunicacion y difusion en la industria de videojuegos funcionan
distinto a las demas industrias. Las formas de llegar a su publico objetivo se ven afectadas por
las motivaciones que los mismos espectadores tienen y convierten a las plataformas de
streaming en un medio que debe ser estudiado como cualquier otro, que aun se encuentra en

una etapa de crecimiento y formacion.

2.2.Nuevos medios de comunicacion

Hasta la fecha los medios de comunicacion han ido evolucionando a un nivel bastante complejo.
Cada vez mas, el objetivo de llegar a un publico especifico es mas preciso gracias a las
herramientas que el internet ha podido desarrollar y proporcionar. A diferencia de los medios de
comunicacion convencionales, que se limitan a comunicar en formatos preestablecidos, la
llegada de internet ha obligado a que las empresas deban tener en cuenta los nuevos y distintos

tipos de sub-canales que éste ultimo ha generado.

Hasta hace unos afios, la television era el medio méas efectivo en el &mbito publicitario. Sin
embargo, el crecimiento acelerado de internet ha permitido optimizar la publicidad a través de

nuevas herramientas. Uno de los factores mas decisivos que ha impactado la televisién como
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medio, ha sido el surgimiento del modelo IPTV® o Television por Protocolo de Internet. Este nuevo
modelo ha cambiado la forma de consumir la television y es una de las razones por la que el
internet es un medio que, mas que relegar a los otros medios, funciona como una herramienta

complementaria en muchos de ellos.

Segun el IAB (Interactive Advertising Bureau) Spain, empresa dedicada a impulsar el desarrollo
de la publicidad, en un estudio publicado el 2016, la inversion publicitaria en Espafia incremento
en 21,5% del 2015 al 2016. Esto la posiciona actualmente por debajo de la televisidn, que tan

solo crecio en un 5.5% en el mismo plazo (IAB Spain, 2017).

Dicho esto, podemos entender que el internet como medio de comunicacion, esta creciendo a tal
nivel de complejidad que se pueden considerar nuevos sub-medios de comunicacion dentro del
contenido que este ofrece. El contenido de internet ha ido cambiando a tal punto en el que
algunas plataformas han cambiado incluso de “categoria”. Plataformas que antes eran simples
blogs o webs en donde se podia encontrar contenido determinado, se han convertido en las

populares “redes sociales” o sitios de opinidn publica muy influyentes en los usuarios.

Tal es el caso de las plataformas de streaming de videojuegos. En un inicio fueron optimizadas
para funcionar como sitios web que ofrecian s6lo un contenido especifico, en donde el usuario
podia darse de alta y consumir dicho contenido. Con el paso del tiempo, dichas plataformas se
han desarrollado de tal forma que ahora ofrecen un contenido en el que los usuarios pueden
interactuar y conocer otros usuarios, encontrar y seguir influencers, y sobre todo, convertirse en
creadores de contenido. Todas estas caracteristicas mencionadas, son propias y esenciales de

una red social.

Hoy en dia, las plataformas que han sufrido este proceso ya son categorizadas como redes
sociales, como lo son Facebook y Twitter. Por ello, aquellas plataformas de streaming con tal
nivel de éxito son las que nos importa analizar en esta investigacion. Si bien hay muchas de ellas,
solo tres han logrado un impacto relevante en Espafia, por ello seran las Unicas que trataremos

a fondo mas adelante.

5 IPTV: Término que refiere al modelo de “Televisién por Protocolo de Internet”, en el que los usuarios pueden
elegir el contenido televisivo al conectarse, a diferencia del modelo tradicional, que emite contenido sin necesidad
de que el usuario se encuentre conectado.



15

2.3.Rol de Espafa en la industria de videojuegos

Espafia no es una excepcion en la tendencia actual, por el contrario, es uno de los principales
promotores de crecimiento de la industria. Segun un estudio de PWC, los ingresos totales del
sector de videojuegos en Espafia alcanzaran los 1.067 millones de euros para el afio 2021. En
cuanto a la clasificacion de dichos ingresos, el subsector que mas crecera sera el de los eSports,
en un 32,5%.

“En este sentido, el documento destaca el interés mostrado por parte de los clubes de
futbol espafioles y los planes de la liga espafiola para poner en marcha una liga espafiola
de eSports; la creacion de un canal de television de pago en Telefonica, asi como el
creciente protagonismo de los ingresos provenientes de publicidad y patrocinios” (PWC
Spain, 2017).

Asi mismo, es importante entender cémo funciona el mercado de videojuegos espafiol, sobre
todo el proceso de compra que es en lo que enfocara esta investigacion. Estos son bastante
puntuales en el sector, puesto que los videojuegos se pueden adquirir en dos tipos de formatos:
fisico o digital. GfK realiz6 un estudio en el 2017 sobre el proceso de compra de videojuegos en

Espafia en el que pudo recopilar datos interesante.

A pesar del alto porcentaje de personas que ha jugado en el Ultimo afio (80%), Gnicamente
un tercio (35%) ha realizado algun tipo de gasto en este tipo de entretenimiento. El facil
acceso a los juegos freemium® que se pueden disfrutar desde los dispositivos moviles y
fijos puede que sea una de las razones para que el 45% haya jugado sin coste (GfK,
2017).

También menciona que aquellos consumidores que mas gastan al afio y mas horas al juego
dedican, prefieren comprar en formato fisico (56%), seguido de un 28% que compra en un
formato dependiente a la consola y finalmente, un 15% que prefiere comprar en formato digital.
Sin embargo, si se llega a considerar los videojuegos gratis por adquisicion, se afirma que las

ventas digitales llegan a superar a las ventas fisicas, con un 54% frente a un 46% (GfK, 2017).

Por otro lado, el estudio no comenta sobre el rol de las plataformas de streaming, a pesar de ser

la tendencia que esta afectando el mercado internacional de videojuegos.

5 Freemium: Término que refiere a videojuegos de acceso gratuito.



16

También se han extraido datos relevantes sobre Espafia en el sector. Segun un estudio publicado
por Newzoo, “The Spanish Gamer 2017, indicd que el pais cuenta con un mercado de 24.1
millones de gamers, colocando al pais como la novena potencia en el mercado de videojuegos
(Newzoo, 2017).

Por si fuera poco, se ha demostrado que este sector ha adquirido un rol incluso en la politica.
Segun el estudio anual de la AEVI del 2016, “Los cuatro principales partidos politicos espafoles
se comprometieron en sus programas electorales en 2016 a desarrollar esta legislatura medidas
efectivas para apoyar la industria de los videojuegos en Espafia. Prueba de ello es la puesta en
marcha del Plan Cultura 2020 impulsado por el Gobierno de Espafa, en el que el videojuego
esta entre las prioridades a desarrollar en los proximos afios” (Asociacion Espafiola de
Videojuegos, 2017).

En cuanto al consumo por parte de los espectadores, en el 2016, Espafia alcanz6 los 4 millones
de seguidores de eSports con una edad media de 29 afios y mayoritariamente hombres (El
Economista, 2017), ubicandola en el top 4 de paises con mayor penetracion de los eSports,

después de Reino Unido, Alemania y Francia.

Uno de los eventos mas importantes de Espafia, Gamergy, logré en el 2016 una cantidad de 345
mil espectadores, que fue bastante sorprendente en ese entonces. Al afio siguiente, el evento
crece abismalmente a una suma de 1,1 millones de espectadores, indicando un incremento de

mas del 218% respecto al afio anterior (La Vanguardia, 2017).

Ademas, estos eventos también han crecido en cuanto a espacio fisico. En el 2016, se llevé a
cabo la segunda edicién del evento “Barcelona Games World”, organizado por la AEVI. Durante

cuatro dias, acudieron a la feria mas de 135.000 personas (Berengueras, 2017).

Es clave entender que el principal motivante de desarrollo de esta industria recae en sus
representantes, aquellas compafiias que se encargan de desarrollar y gestionar todo tipo de
contenido referente a videojuegos. Sin embargo, estas compafiias dedicadas a los videojuegos,
para ser efectivas, necesitan contar con las “estrellas” que hacen viable este contenido. Se trata

de los mismos jugadores profesionales, pues sin el talento, el negocio no seria sostenible.

También es importante entender que la formacién del talento debe ser de preferencia local. La
razén por la que Corea del Sur tiene un mercado de videojuegos tan maduro es porque no
necesita tercerizar el talento de profesionales extranjeros, pues su mercado local ya es bastante

competitivo.
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Para promover dicho talento, las compafiias interesadas deben estar dispuestas a invertir en
ellos. Ofrecerles beneficios econdmicos es lo que hace viable para ellos el poder dedicar una
buena cantidad de horas como la que se les dedicaria a un oficio tradicional. Un sueldo fijo y una

linea de carrera es lo que permite a los gamers convertirse en gamers profesionales.

Actualmente, Espafia esta trabajando en estos detalles y hace poco ha fundado una Asociacion
de clubes de eSports a nivel europeo. Segun una entrevista al vicepresidente de esta fundacion,
Fernando Pigquer, cuenta que uno de los motivos de la fundacién es para poder encontrar talento
en el sector (Aguado, 2018). Esta asociacion cuenta en el momento con 13 equipos profesionales

dedicados a los eSports.

Asi es como las oportunidades de generar dinero para los gamers profesionales incrementan y
se convierte poco a poco en un oficio viable. Actualmente, los gamers de primera division
internacional ganan un aproximado de medio millon de euros anuales. En el caso de las ligas
espafiolas, ganan alrededor de 20 mil euros anuales, dependiendo de la cobertura del videojuego
(Guifon, 2017).

Por otro lado, es clave recalcar que esta no es la Unica fuente de ingreso para los gamers. Estos
dedican su tiempo libre para realizar streaming, que en muchos casos, resulta ser mas rentable
para muchos de ellos. Es entonces cuando estas plataformas de transmision en vivo adquieren

un papel importante en la industria que también incluye a Espafia.

“La liga mas importante de videojuegos espafola (LVP: Liga de Videojuegos Profesional)
sumo 17 millones de espectadores Unicos en el 2017, de los cuales 14 millones provenian
de Espafia. Esto significd un total de 770 millones de minutos vistos y un crecimiento de

mas del 30% con respecto al afio anterior.” (Guillem, 2018).

Segun un estudio de “Research and Markets”, el mercado de video streaming es uno de los
pocos que representa un gran avance y estima un crecimiento de 70 mil millones de dolares

americanos para el 2021 (PR Newswire, 2016).

Antes de profundizar en cada una de estas plataformas hay que dejar en claro en qué consiste
una web de transmisiones en vivo. Es importante entender la diferencia frente a las webs de
videos bajo demanda (VOD), ya que hablaremos de estos conceptos mas adelante. Las
plataformas de transmision en vivo son aquellas que se enfocan en transmitir contenido a tiempo

real, mientras que las de video bajo demanda funcionan mas como una “television a la carta”. En
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esta ultima, el video ya esta subido a la web y se puede reproducir repetidas veces sin necesidad

de estar siendo emitidas a tiempo real, como lo manejan las conocidas marcas: Netflix y HBO.

2.4.Plataformas de Streaming

Antes de analizar a fondo estas plataformas, es importante tener en cuenta que previamente no
se han realizado muchas investigaciones sobre este campo. La informacién que se puede
encontrar no esta relacionada directamente con lo que se busca determinar en este estudio y ha
sido recopilada generalmente en base a Twitch, la plataforma de streaming de videojuegos mejor

posicionada actualmente.

Esta ha sido estudiada para diferentes aspectos como: funcion de las plataformas de streaming
como modelo de ensefianza, rol de las plataformas en la percepcién de género en los

videojuegos y rol de las plataformas en el comportamiento cultural en general (Payne, 2017).

Las tres plataformas de streaming en vivo con mayor impacto en Espafia son: Twitch, YouTube

Gaming y Mixer. Analizaremos cada una de estas a continuacion:

2.4.1 Twitch

“Twitch” o también conocida “Twitch.tv” es la plataforma de streaming de videojuegos con mayor
nivel de audiencia y broadcasters. Actualmente ocupa el puesto 32 en el ranking global y puesto
12 en Estados Unidos de dominios web con mayor trafico, segun la herramienta web Alexa
(Alexa, 2018).

Esta plataforma se introdujo en el 2011, bajo el nombre de Justin.tv, ofreciendo contenido
enfocado en la transmisién de videojuegos. Tres afios después, en agosto del 2014, se dio la
compra de Twitch por parte del gigante Amazon por un monto de 970 millones de délares
americanos. Google también se encontraba gestionando la compra por un monto mayor (mil
millones de doblares americanos), sin embargo, no se llegd a concretar la compra por conflicto de
intereses ya que Google era duefio de YouTube, y este Ultimo resultaba ser competencia directa
de Twitch (Mac, 2014). Esta compra de Amazon permitiria abrirle muchas puertas a la plataforma

para crecer como negocio.

Con el paso del tiempo, Twitch ha adoptado nuevas medidas para ganar una mayor cuota de

mercado. Ha abierto nuevas categorias que le permitian a la marca no limitarse solo en el
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mercado de los videojuegos. En el 2015, se anuncié la nueva categoria “Twitch Creative”. En
esta categoria, los broadcasters podian transmitir actividades distintas a jugar videojuegos, por
ejemplo, realizacién de ilustraciones, modelados de objetos, programacion y edicién de archivos
multimedia. Por supuesto, todo siempre relacionado a videojuegos, puesto que la plataforma

estaba enfocado a eso y los usuarios demandaban este tipo de contenido.

Mas adelante en el 2016, Twitch anuncié una nueva categoria que se alejaba completamente del
sector de videojuegos. La categoria se denomind “IRL” (In Real Life), en la que los usuarios
podian transmitir en vivo actividades de la vida real, tales como comer, tocar musica, hacer algun
deporte, etc.; actividades muy distintas a las que Twitch ofrecia de contenido previamente, y que

indicaban un claro movimiento para competir contra YouTube.

En octubre del mismo afio, en el evento anual “Twitchcon”, se anuncié un nuevo modelo de
suscripcién que captaria una mayor cantidad de usuarios. La suscripcion de Twitch estaria ahora
vinculada con Amazon y los beneficios de ambos dominios se compartirian por una sola

suscripcion, la que se denominaria Amazon Prime (Cardenas, 2016).

Esta suscripcion de Amazon Prime les otorga a los usuarios de Twitch varios beneficios. Por
ejemplo, navegar por distintos canales sin ser interrumpidos por publicidad o avisos.
Recompensas en distintos videojuegos mensualmente. Descuentos exclusivos para los nuevos
lanzamientos de videojuegos publicados en Amazon. Ademas, otorgan la posibilidad de dar una
suscripcion gratis mensual a cualquier canal, un beneficio directo para los broadcasters que

revisaremos mas adelante.

Sin embargo, la opcién de Amazon Prime recién esta disponible en 15 paises, que es donde
posee una web independiente. Para el resto de los paises, dicha suscripcion de Twitch se le
denomina “Twitch Turbo”, que posee los mismos beneficios, a excepcion de contar con los de

Amazon Prime, que sirven para la compra de productos via internet.

Todos estos esfuerzos y medidas que ha tomado Amazon para mejorar Twitch como plataforma
ha tenido muy buenos resultados. Para el 2017, se cuantificé una cantidad de 355 mil millones
de minutos vistos en Twitch, con méas de 2 millones de broadcasters Unicos y mas de 15 millones
de visitas Unicas. Para este primer periodo del 2018, los datos han crecido ain mas. Actualmente
la plataforma cuenta con mas de 3.2 millones de broadcasters unicos, lo cual significa un

incremento de casi el 60% con respecto al afio anterior (TwitchTracker, 2018).
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Twitch entiende que el contenido que ofrece su plataforma es gracias a los broadcasters, por ello
implementa nuevas herramientas y beneficios constantemente para motivar a los usuarios a
también ser creadores de contenido. Al abrir una cuenta en Twitch, se le otorga inmediatamente
un canal propio al usuario donde este pueda realizar sus transmisiones. Ademas, Twitch también

envia constantemente notificaciones sobre los beneficios de transmitir.

Actualmente Twitch divide estos beneficios para los broadcasters en dos niveles: “Twitch Affiliate”
y “Twitch Partner". Para pertenecer a estos niveles, es necesario cumplir ciertos requisitos. En el
caso de Twitch Affiliate, los broadcasters deben haber transmitido al menos unas 8 horas como
minimo en los ultimos 30 dias, dividido en 7 dias distintos. También deben tener un promedio de
3 espectadores Unicos por transmision y contar con 50 seguidores en su canal. Segun el reporte
de estadisticas anual de Twitch, al finalizar el 2017, cont6 con 27 mil usuarios en el programa de
Partnership y con 150 mil usuarios en Affiliate (Twitch, 2018).

El ser parte del programa de Twitch Affiliate le ofrece muchas ventajas al usuario. La mas
importante de ellas es el botén de suscripcién en su propio canal. Cada espectador puede decidir
suscribirse a un canal segun su preferencia, para cada suscripcién hay que pagar 4.99 délares
americanos. De este monto, la plataforma se queda con el 66% y el 33% restante es ingreso
para el broadcaster. Suscribirse a un canal le permite al espectador poder ver las transmisiones
sin interrupciones de avisos o publicidad. También se le otorga un icono de suscriptor que

aparece cada vez que interactta en el chat de dicho canal.

Twitch Partner es el nivel con mayor beneficio de la plataforma y se exigen mayores requisitos
para forma parte de este. Los usuarios que ya son parte del programa Twitch Affiliate pueden
aplicar al de Twitch Partner, pero la plataforma puede tomarse hasta un mes en aprobar o
desaprobar dicha aplicacion. Esto es porque Twitch evalla independientemente el canal de quien
aplique al programa. No se indican requisitos exactos como el programa anterior, pero se detalla
gue la evaluacion observa 3 distintas areas: contenido, promedio de espectadores simultaneos

y frecuencia / horarios de transmisién (Twitch, 2017).

En este programa, por cada suscripcion de usuario, Twitch y el broadcaster se dividen los
ingresos en un 50% para cada uno. Se le da posibilidad al duefio del canal de personalizar hasta
50 iconos de suscripcion (frente a so6lo 1 en el caso de Twitch Affiliate), para lograr una mejor
interaccién con sus espectadores. Se le permite almacenar las transmisiones de los ultimos 60
dias (frente a s6lo 14 en el caso de Twitch Affiliate). Y la caracteristica mas importante de este

programa es que Twitch ofrece una mayor exposicion del canal hacia los usuarios.
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También se considera que muchos de los broadcasters que ya forman parte del programa de
Twitch Partner son gamers profesionales, por lo que se les da la posibilidad de transmitir con una
demora maxima de 15 minutos. El propésito de este beneficio es porque anteriormente ningin
gamer profesional podia transmitir en vivo al jugar partidas competitivas, puesto que se podia
filtrar informacion del juego para los jugadores o0 equipos adversarios. Con esta modalidad Twitch
ha logrado que los espectadores tengan un mayor acceso a videojuegos de nivel competitivo.

Por otro lado, para junio del 2016, Twitch presenté el sistema de “Bits”. Se trata de criptomonedas
gue los usuarios pueden comprar por una cantidad de dinero real y pueden donarlas a cualquier
canal en grandes o pequefias porciones, para incentivar principalmente las micro transferencias.
La donacion de Bits a un canal permite que figure el nombre del usuario donante, pudiendo captar

la atencion tanto del broadcaster como de los demas espectadores.

A inicios del 2017, Twitch implement6 otro sistema de retribucion a los broadcasters. Cada vez
gue se publicaban videojuegos nuevos los broadcasters tenian la posibilidad de contar con un
“botdon de compra”’ al realizar transmisiones jugando dichos titulos. Esto permite a los
espectadores adquirir el videojuego facilmente, mientras que el broadcaster se lleva un 5% de la

venta por cada videojuego vendido a través de su canal.

En cuanto a la interfaz de Twitch, la pagina de inicio muestra principalmente transmisiones en
vivo, siempre priorizando canales conocidos con campeonatos internacionales. Mas abajo, se
encuentra el catalogo con una gran variedad de videojuegos que aparecen en orden segun la
cantidad de espectadores. Una vez elegido un videojuego, podemos ver en la Figura 3 que se
muestran todos los canales de los usuarios que estan transmitiendo en el momento, de la misma
forma, ordenados segun el nivel de audiencia. En un segundo plano se pueden ver videos
almacenados, dentro de los canales de los broadcasters. Como tercera opcién, se pueden
visualizar los “clips”, videos cortos que son fragmentos pequefios de las transmisiones que los
mismos espectadores deciden publicar dentro del canal de cada broadcaster. Esta diagramacion,
como caracteristica propia de Twitch, se enfoca en difundir los videos en vivo sobre los videos
bajo demanda. Es también importante mencionar que Twitch maneja una estrategia de
geolocalizacién, pues dependiendo del pais en el que el usuario se encuentre, se colocan en

primer lugar las transmisiones con el idioma respectivo.
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Figura 3: Interfaz de Twitch.tv

Una vez inscrito en la plataforma, en la seccion izquierda se encuentran todos los broadcasters
gue el usuario sigue o suscribe actualmente, indicando si se encuentran o0 no transmitiendo en
el momento y con su respectiva cantidad de espectadores. En la seccién superior derecha se
encuentran todas las opciones de la cuenta personal del usuario, la mas importante de ellas es

el panel de control, donde figuran todas las estadisticas de las transmisiones realizadas.

Las transmisiones en vivo estan diagramadas para ver también un chat en tiempo real, en el que
los espectadores pueden interactuar con el broadcaster y entre ellos mismos. El lenguaje
utilizado por los espectadores es informal y contiene una gran cantidad de palabras ofensivas,
caracteristica que es particularmente agradable por los mismos usuarios, al sentir “libertad de
expresion”. Ademas, Twitch posee una gran cantidad de emoticonos personalizados por la

misma plataforma, los cuales son bastante utilizados por los participantes del chat.

Una caracteristica de la plataforma que es importante para esta investigacion es que Twitch
habilité en abril del 2017, la posibilidad de realizar compras de algunos videojuegos a través de
la misma plataforma. Las opciones para comprar un videojuego solo aparecen dentro de los

canales de los broadcasters y la ventaja de comprar a través de Twitch es que se ofrece a los
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espectadores algunos regalos como “bits” y emoticonos para participar en el chat del canal en el

gue se adquirioé (Fontaine, 2017).

El beneficio para los broadcasters es que por cada juego vendido a un usuario a través de su
canal, le daria una comision del 5% de la venta, las compafiias acreedoras del videojuego se
llevarian el 70% vy el 25% restante lo retendria Twitch. De esta forma incentiva la emisién de
canales de estos videojuegos, dandole beneficios tanto a los espectadores como a los creadores
de contenido y ademas, generando exposicién a las mismas empresas desarrolladoras de los
videojuegos, un modelo de negocio bastante atractivo y que funciona hasta el dia de hoy en la

plataforma.

Ciertamente el panel de control” esta optimizado para motivar al espectador a convertirse en un
creador de contenido. La misma plataforma plantea retos y logros a los usuarios para motivarlos
a elevar sus horas de transmision, cantidad de seguidores, media de espectadores y
participantes en el chat. Todos estos datos cuentan con estadisticas muy exactas. Al igual que
las herramientas de Google, Twitch también muestra los siguientes datos: procedencia de

espectadores segun el pais, plataforma de uso de espectadores y fuentes de trafico.

En un inicio, Twitch estaba disefiado para ser transmitido sélo desde ordenadores. Hoy, se puede
transmitir desde consolas como Playstation 4, Xbox One, Nintendo Switch y més adelante la
plataforma ha disefiado la modalidad del “mobile streaming”, en el que los usuarios pueden emitir
desde sus propios maviles en distintas categorias de Twitch como “IRL” o “Creative”. De igual
forma, también es posible por parte de los espectadores, visualizar la plataforma desde todo tipo

de soportes, como tabletas y mdviles y con un disefio responsive®.

Todas estas estadisticas que Twitch brinda a los usuarios pueden ser analizadas y estudiadas
para mejorar aspectos como el tipo de contenido o los horarios de transmision, y es un indicador

mas que Twitch orienta sus esfuerzos a cambiar el rol de sus usuarios. Convertirlos en creadores

7 El “Panel de control” es la herramienta que el usuario de Twitch posee para configurar su propio canal, editary
personalizar videos propios.

8 Responsive: Término que refiere al disefio de un determinado sitio web capaz de adaptarse al tamafio del
dispositivo que lo visualiza.
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de contenido han posibilitado que Twitch sea reconocida como una red social en crecimiento

segun el siguiente estudio:

+ WhatsApp lidera en frecuencia, seguido de Spotify y
Facebook (Twitch presenta una baja base), y entre
los usuarios de esta red de visualizacion de juegos
online es normal que el promedio de horas sea alto.

Promedio 2016
2n 57m

Estudio Anual Redes Sociales 2017

Base:943 Base: 16" Base: 322 Base:972 Base: 749 DBase:466  Base: 156 Base: 37** Base: 48" Baso:287 Base:521  Base:76  Base:206 Base: 285  Base: 32+

Figura 4: Frecuencia de uso en redes sociales (horas semanales). Fuente: Estudio Anual Redes Sociales
2017. IAB Spain.

Tal y como vemos en la Figura 4, se puede apreciar que Twitch es considerada como una de las
redes sociales con mayor tiempo de uso por parte de los usuarios. Si bien en el gréfico se indica,
gue Twitch se considera como una red social de baja base (cuenta con pocos usuarios con
respecto a las demas), es una plataforma con mucho potencial. Si esta llegara a crecer como
comunidad, la cantidad de horas destinadas a la “red social emergente” podrian llevarla al primer

puesto.

2.4.2 YouTube Gaming

YouTube Gaming es una plataforma de streaming en vivo y de videos bajo demanda que, al igual
gue Twitch, esthd enfocado en la transmision de videojuegos. Esta marca, como se ha
mencionado anteriormente, es una division de YouTube y por lo tanto, propiedad de Google. Tras
haberse realizado la compra de Twitch por parte de Amazon, exactamente un afio después, en
agosto del 2015, se da el lanzamiento de YouTube Gaming como respuesta directa ante esta
importante compra y para competir en el mercado de transmision de videojuegos, que ha tenido

un crecimiento exponencial en los Ultimos afios.
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Cabe resaltar que si bien ambas plataformas (Twitch y YouTube Gaming) estan enfocadas en
transmitir videojuegos, cuando YouTube Gaming entré recién a competir en el 2015, habia una
clara diferencia entre ambas. Twitch dedicaba mayores esfuerzos a las transmisiones en vivo por
encima de los videos bajo demanda, mientras YouTube Gaming, aun tenia la plataforma

optimizada para darle mayor relevancia a los videos bajo demanda.

Esto se puede explicar a que el funcionamiento de YouTube Gaming parte del modelo de su
marca madre “YouTube”, plataforma centrada en ofrecer videos bajo demanda, que mas
adelante, se optimizaria para darle una mayor relevancia a las transmisiones en vivo. Es clave
entender este detalle para explicar por qué Twitch no perdié audiencia ni broadcasters bajo la

entrada de YouTube Gaming.

Previo al lanzamiento de YouTube Gaming, la marca estaba perdiendo a los famosos youtubers®
de la categoria. Estos estaban empezando a utilizar Twitch por la cantidad de beneficios que
ofrecian por las transmisiones en vivo. Por lo tanto, la entrada de YouTube Gaming buscaba
recuperar aquellos broadcasters que generaban un gran nivel de audiencia, pero los beneficios
gue ofrecian ambas plataformas adn inclinaban a estos por transmitir en la plataforma de

Amazon.

Otro factor que no permitié a YouTube Gaming entrar con tanto impacto, fue que justamente 1
mes previo al lanzamiento de la plataforma, Twitch paso de usar Flash' para mudarse al HTMLS5,
gue era el formato de soporte que YouTube Gaming iba a ofrecer. Aun asi, al ser parte del gigante
YouTube, esta plataforma ofreci6 al inicio videos con una calidad superior a los de la

competencia, gracias a la trayectoria y soportes que tenia en cuanto a reproduccién de videos.

En el lanzamiento de YouTube Gaming, también hubo cierta resistencia por parte de los usuarios
por temas relacionados a los derechos de autor y restricciones. Muchas transmisiones de
videojuegos en otras plataformas son acompafadas por musica de artistas conocidos, a los
cuales no se necesita pagar por los derechos de autor al reproducirlos. Por ejemplo en Twitch,
aqguellos videos subidos en los que se presentan problemas de derechos de autor por la masica
solo son silenciados por ese intervalo de tiempo, en el caso de YouTube Gaming, el video es
eliminado por completo del canal. Esto sucede porque la plataforma aloja los canales de dichos
artistas, por lo que cualquier contenido que no estuviese debidamente protegido por los

derechos, merece una sancion mayor.

9 Youtuber: Término que refiere a personas célebres a través de su exposicion en la plataforma YouTube.
10 Flash es una aplicacién que se utiliza para poder reproducir formatos multimedia dentro de una pagina web.
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AUn con todas estas desventajas, se esperaba en ese momento que YouTube Gaming iba a
despojar a Twitch del primer puesto como plataforma de streaming en vivo. Al ser de Google, se
percibia que el beneficio por transmitir en YouTube Gaming iba a resultar muy dificil de superar.

Sin embargo y con el paso del tiempo, no ha llegado a igualar a Twitch.

Al poco tiempo, la categoria empez6 a investigar los motivos por los cuales los broadcasters no
deseaban trasladarse a la nueva plataforma. Un articulo de la revista “Popular Science”, publico
en el 2015, la respuesta de los mismos broadcasters, en la que todos coincidian en su preferencia

por Twitch debido al sistema de ingresos y los problemas del copyright (Clay, 2015).

Por otro lado, YouTube Gaming si ha logrado una buena cantidad de transmisiones de
videojuegos competitivos. Las empresas distribuidoras y organizadoras de eventos han tenido
en cuenta ambos canales para transmitir los deportes electrénicos. Aun sabiendo que Twitch es
la plataforma de streaming con mas impacto, han incluido a YouTube Gaming por la influencia
gue tiene de su marca madre. Segun un estudio, el cual podemos ver en la Figura 5, la diferencia
de transmisién de eSports en ambas plataformas no es tan significativa, la real diferencia reside
en el impacto del nivel de audiencia de cada plataforma, siendo Twitch la que tiene una mayor

cobertura (Pannekeet, 2018).
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Figura 5: Comparacion de transmision de eSports entre las plataformas Twitch y YouTube Gaming.
Fuente: Newzoo.
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Revisando este dato, se aprecia que ambas marcas dedican muchas horas a la transmision de
deportes electrénicos. Sin embargo, los torneos de videojuegos no es lo Unico que se transmite
en estas plataformas, ya que también existe otro tipo de transmisién que realizan los usuarios
creadores de contenido fuera de las horas de torneo, lo que se puede denominar como el

“streaming diario”.

Este dltimo tipo de transmision es el que se da con mayor regularidad en todas las plataformas
de streaming, puesto que se trata de una practica regular de todos los creadores de contenido.
Corroboramos este dato en la Figura 6, donde podemos apreciar la cantidad de horas que se
transmiten tanto en YouTube Gaming como en Twitch. Lo importante de este gréfico es que se
puede apreciar una diferencia notable de impacto de este tipo de transmision entre ambas
plataformas, siendo Twitch la que lo encabeza. Es decir que, la mayor diferencia de audiencia
entre ambas plataformas no reside en la transmisién de eSports si no en el “streaming diario”

mencionado anteriormente.
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Figura 6: Comparacion del top 20 videojuegos vistos entre las plataformas Twitch y YouTube Gaming.
Fuente: Newzoo.

Es evidente que por ser de YouTube, la sub-plataforma dedicada a los videojuegos debe
funcionar bajo el mismo sistema de la marca madre. El modelo de negocio de YouTube consiste

en dar beneficios segun la cantidad de visualizaciones por video. Esto sucede porque los
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ingresos se miden en publicidad y avisos: mientras mas visualizaciones tenga un video, mayor

es la cantidad de avisos impresos.

Con este modelo, los broadcasters se ven forzados a publicar videos que consigan una muy alta
cantidad de visualizaciones para generar ingresos. Por esta razdn, los gamers que transmitian
en Twitch fueron reacios al traslado hacia YouTube Gaming, puesto que tendrian que construir

la misma cantidad de seguidores en sus nuevos canales desde el inicio.

Como resultado de la competencia de estas dos plataformas en cuanto a los beneficios
econdémicos, casi la totalidad de broadcasters han adoptado una practica en comudn. Las
transmisiones en vivo las realizan en Twitch y por otro lado, la grabacion y edicién de videos son
publicados en su canal de YouTube Gaming como videos bajo demanda. YouTube, al no contar
un programa de “partnership” como Twitch, no demanda que los usuarios le dediquen una
constante transmision en su plataforma, por lo que hace viable manejar un canal paralelamente

en cada una.

De esta forma se puede aprovechar los mejores beneficios de ambas plataformas. Las
transmisiones en Twitch generan mayores ingresos por las suscripciones en vivo,
simultdneamente que los videos subidos a YouTube generan mayores ingresos por la cantidad

de visualizaciones e impresiones de avisos publicitarios.

Aun asi, en YouTube Gaming también existe el modelo de suscripcién para los streamers, el cual
se denomina “patrocinio”. La opcion de suscribirse a un canal es igual que en YouTube, solo le
permite al usuario recibir notificaciones al correo personal cuando el canal ha publicado un nuevo
video. La opcién de patrocinar un canal en YouTube Gaming es la que brinda apoyo econémico
directamente al broadcaster, considerando que YouTube también se queda con el 50% del
ingreso. Cabe resaltar que esta opcién de patrocinio no figura en los videos bajo demanda, solo

se muestra cuando el broadcaster esté transmitiendo en vivo desde YouTube Gaming.

En marzo del 2018, YouTube comunicé que ahora las suscripciones de YouTube y YouTube
Gaming seran compartidas. Anteriormente se manejaban como dos plataformas independientes,
por lo que era necesario suscribirse dos veces por parte de los usuarios. Esto perjudicaba el
alcance de los broadcasters, ya que en muchos casos los usuarios no conocian el modelo de

doble suscripcion y se perdian transmisiones en vivo o videos publicados (Raya, 2018).

En cuanto a la interfaz, YouTube Gaming se ha ido adaptando para manejar un balance entre

transmisiones en vivo y bajo demanda. En la pagina principal, se reproduce un video en vivo en
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la parte superior, siempre dando prioridad a los videos con la mayor cantidad de audiencia. Luego
se muestra una variedad de videos recomendados segun la cantidad de visitas, tanto en vivo
como bajo demanda. Al seguir bajando en la pagina inicial se aprecia una seccion de
“tendencias”, en donde solo se encuentra una variedad de videos offline. Estos detalles indican
gue YouTube Gaming no prioriza completamente los videos en vivo, pues segun lo comentado

anteriormente, tiene una mayor oportunidad en el mercado de videos bajo demanda.

Una vez dentro de la categoria de juegos y canales, las opciones no se encuentran ordenadas
segun la cantidad de audiencia en vivo, por lo cual en la mayoria de los casos no se puede
apreciar cuales son las transmisiones mas exitosas del momento. En la busqueda hay una
seccion de “destacados” en el que generalmente aparecen canales con una buena base de
suscriptores, pero no hay un criterio exacto para la exposicién de cada uno. Esto ayuda a los
broadcasters de mediana audiencia a ganar mayor exposicion. Cabe resaltar, que a diferencia
de Twitch, en esta plataforma no se aplica una estrategia de geolocalizacion, puesto que expone
canales en cualquier tipo de idioma al usuario, a pesar de tener sus datos de ubicacion y

procedencia, tal como podemos observar en la Figura 7.
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Es importante resaltar que cualquier transmision en vivo que se realice serd inmediatamente
grabada en el canal de YouTube, para luego poder ser descargada y editada. Esta caracteristica
ha permitido que la plataforma ofrezca la posibilidad de retroceder la emisién hasta un méaximo
de 4 horas, es decir que los usuarios pueden elegir ver partes de la transmisiébn que
probablemente quieran volver a ver o hayan ignorado. Esta opcion es bastante llamativa para los

usuarios, ya que actualmente no la posee Twitch.

En la emisidn, la seccion de comentarios se convierte en un chat en tiempo real para que los
espectadores puedan interactuar unos con otros. Generalmente en esta plataforma los usuarios
no hacen un uso exagerado de emoticonos puesto que solo se pueden usar los que Google tiene
por defecto. Es curioso mencionar que en muchos canales hay usuarios que escriben los
nombres de los iconos de Twitch, sin éxito de que estos se visualicen, pero es una sefal de que

la comunidad conoce e interactla en la plataforma competencia.

Al usar el panel de control, donde se pueden subir, editar videos y configurar las transmisiones
en vivo, esto redirige hacia el dominio de YouTube, dejando de lado el subdominio de YouTube
Gaming. Es decir que las modificaciones en el canal solo se pueden realizar mediante la
plataforma madre. Debido a la experiencia de la marca, hay la posibilidad de optimizar de muchas
formas los videos subidos, por ejemplo, agregar hipervinculos, agregar subtitulos, mejoras de

audio y mejoras de visualizacion en cuanto a filtros personalizados.

También posee un area de Analytics' en donde se pueden revisar todas las estadisticas
relevantes para la optimizacién de los videos. Evidentemente, y como todos los demas aspectos
anteriores, estas estadisticas estan orientadas a beneficiar el impacto de videos subidos, mas

no de las transmisiones en vivo.

YouTube Gaming ha optimizado los canales mediante los cuales se pueden realizar
transmisiones. Actualmente se puede emitir desde Playstation 4, Xbox One y ordenadores. En el
caso de la transmision via mdviles, solo puede lograrse con dispositivos de sistema operativo
Android, evidentemente porque es una marca desarrollada por Google. La visualizacion de la
plataforma si se encuentra habilitada para todo tipo de dispositivo, siendo de igual que manera

gue Twitch, con disefio responsive.

Resumiendo estos aspectos mencionados, se puede entender que YouTube Gaming ha sabido

optimizar sus fortalezas frente a un mercado muy ganado por Twitch. No espera que los

11 Analytics: Término procedente de Google Analytics, herramienta de analitica web de Google que ofrece
informacién detallada sobre el trafico que llega a un sitio web determinado.
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broadcasters prioricen esta plataforma para transmitir en vivo, pero si que la utilicen como
principal recurso para generar visitas mediante videos subidos. Este tipo de optimizaciones han
conseguido mucha audiencia en YouTube: para el afio 2016, la categoria de gaming
representaba el 33,4% del tréfico total, posicionandola como la categoria mas vista (Reskinoff,
2016).

2.4.3 Mixer

Si bien la competencia de las plataformas de streaming siempre se ha enfocado entre las marcas
de Amazon y Google, Mixer ha sido la tercera marca que también ha podido destacar en la
categoria. En enero del 2016, ya estando Twitch y YouTube Gaming bien posicionadas, se fund6
esta plataforma con el nombre de Beam, una empresa “startup” liderada por un joven

emprendedor de 18 afios.

Luego de 8 meses, con tan solo un equipo de 24 trabajadores, Beam es adquirida por la marca
Microsoft, por un monto que no fue difundido a los medios de comunicacién (O'Brien, 2016). Para
el momento de la adquisicién, Beam contaba con una comunidad de 100 mil usuarios, razén por
la cual Microsoft se intereso por esta marca. De esta forma, a mediados del 2016, la industria de
la transmision de videojuegos se conformaba por 3 grandes marcas internacionales: Amazon,

Google y Microsoft.

Mas adelante, en mayo del 2017, Beam anuncia su cambio de nombre a Mixer. Al competir frente
a dos grandes plataformas, esta nueva marca centra su comunicacion y esfuerzos en ofrecer
una mejor experiencia al espectador, por encima del broadcaster. El beneficio més tangible que
tiene Mixer frente a su competencia es contar con una calidad de latencia'®> superior. Las
transmisiones de videojuegos convencionales tienen generalmente una pequefa diferencia de
tiempo entre lo que sucede en la vida real frente a lo que se emite en la transmisién. En el caso

de Mixer, esta diferencia es minima y casi imperceptible.

De esta forma, la marca sostiene que la interaccion entre el broadcaster y el espectador sera
mucho mas eficiente. Los espectadores pueden participar y notificarle al broadcaster sobre

detalles del juego que posiblemente el mismo esté ignorando.

Para fortalecer esta experiencia de espectador, Mixer también ofrece una modalidad llamada
“Co-streaming”, que actualmente no existe en ninguna otra plataforma de streaming (Brown,

2017). La particularidad de esta opcion es que permite a mas de un broadcaster transmitir en un

12 Latencia: Término que refiere al retardo de tiempo de carga de una red.
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solo canal. Con un méaximo de 4 broadcasters transmitiendo en vivo simultdneamente, los
espectadores pueden percibir como se desarrollan partidas competitivas en equipo. Esta

modalidad esta orientada a optimizar la experiencia del usuario en los videojuegos multijugador.

Adicionalmente, Mixer tiene una modalidad de streaming denominada “Interactive”, que ha tenido
buena acogida en la plataforma. Los broadcasters pueden decidir si aplicar el filtro de interactive
en sus transmisiones, lo que hace posible que los espectadores puedan participar activamente
en el videojuego. Por ejemplo, los usuarios pueden cambiar el arma del jugador en un videojuego
de género punteria, modificando el estilo de juego y la toma de decisiones del broadcaster. Esta
modalidad aun no ha sido aplicada por otras plataformas de streaming, ya que para que este
sistema funcione, la emision debe tener la latencia minima posible como la que solo ofrece

actualmente Mixer.

Otro motivo por el que Mixer ha conseguido establecerse en un mercado casi dominado por la
competencia, es porque ha evitado entrar a otras categorias que no se relacionan con los
videojuegos, como por ejemplo la categoria IRL de Twitch. Mixer busca mejorar la experiencia
de usuario por encima de explorar nuevas modalidades, por lo que su enfoque se mantiene en
la optimizacion de la transmision de solo videojuegos. Cabe resaltar que hay algunos usuarios
de la plataforma que transmiten categorias semejantes a IRL de Twitch, que actualmente no
existen en Mixer y esto causa que sus canales sean expuestos bajo el nombre de categorias

equivocadas?®®.

Mixer, a diferencia de Twitch y YouTube Gaming, no cuenta con un catalogo tan variado de
videojuegos. Los titulos que se muestran generalmente en la plataforma son conocidos, lo que
reafirma la caracteristica mencionada anteriormente, que Mixer se enfoca en optimizar, en lugar
de explorar. Esto también repercute en la cantidad de torneos transmitidos, pues muchas
organizadoras no consideran a Mixer como una plataforma de streaming de tanto impacto como

Twitch y YouTube Gaming.

La ventaja de Mixer es que es de Microsoft, marca del sistema operativo de la mayoria de los
ordenadores, que son asi mismo la mayoria de dispositivos a través de los que se realizan y
visualizan transmisiones. Las nuevas actualizaciones de Windows como sistema operativo
vienen con herramientas y aplicaciones complementarias que facilitan el acceso a la plataforma

Mixer, por si el usuario se interesa por la transmision de videojuegos.

BEjemplo: Los broadcasters transmiten actividades de cocina, pero al visualizar el canal, la categoria publicada
tiene como nombre un videojuego que no esta siendo emitido por ellos.
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Al igual que en Twitch, Mixer también tiene planes de beneficios tanto para espectadores como

para los creadores de contenido.

Para los espectadores, esta el denominado plan “PRO”, que cuesta 7.99 ddlares americanos y
gue permite ver cualquier tipo de transmisién (en vivo 0 bajo demanda) sin publicidad. También
se ofrecen otro tipo de beneficios al usuario, como respuestas mas rapidas ante cualquier
pregunta o incidencia, la posibilidad de personalizar el canal con un icono especial para mostrar
la contribucién a otros espectadores y temprano acceso a cualquier novedad antes de ser

comunicada al publico.

Por el lado de los creadores de contenido, al igual que en Twitch, se ofrece un programa de
“Partnership”. En esta plataforma los requisitos son menores a los de Twitch, pero
proporcionalmente muy semejantes. Es necesario que el broadcaster que aplique al programa
cuente con 750 seguidores, tenga una media de 50 espectadores simultaneos por al menos 2
meses y que pueda demostrar la capacidad de transmitir con una calidad de 720p o mayor (Boyle,
2018).

Una vez conseguida la afiliacion al programa de partnership en Mixer, el broadcaster tiene la
posibilidad de habilitar un botén de suscripcién en su canal, de la misma forma que en Twitch.
Esta suscripcion le cuesta al espectador 5.99 délares americanos y los ingresos se dividen a la

mitad, entre el duefio del canal y la plataforma.

Otros métodos para generar ingresos en Mixer por parte de los broadcasters son los patrocinios
de marcas que tienen relacién con la categoria y poseen convenios con Microsoft. Muchos
broadcasters consideran esto una gran ventaja puesto que Mixer cuenta con una cantidad de
usuarios que recién esta creciendo (considerablemente), lo que significa una oportunidad para

empezar en la plataforma, antes de ser copada masivamente (Boyle, 2018).

Un recurso muy llamativo de Mixer es que ofrece regalos por solo ver eventos a través de la
plataforma. Este tipo de regalos son videojuegos descargables que se transfieren a las cuentas
del espectador. Microsoft, por ser un agente clave en la industria de desarrolladoras de
videojuegos, puede conseguir este tipo de beneficios y convenios que no ha ha podido lograr la

competencia (Stephenson, 2018).

Al igual que en Twitch con el modelo de “Bits”, en Mixer también se maneja una criptomoneda
denominada “Sparks”. Estas criptomonedas se adquieren visualizando transmisiones en vivo.

Por cada minuto visto, el espectador adquiere 2 sparks en caso de ser un usuario estandar,
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mientras que aquellos afiliados al plan “PRQO”, adquieren 4 sparks por minuto. Estos pueden

utilizarse para desbloquear emoticonos en los chats de un canal a eleccién.

El beneficio mayor de los sparks es que se utilizan para crear equipos dentro de la plataforma.
Por un costo de 5 mil sparks el usuario puede crear una pequefia red de broadcasters que
beneficia a los integrantes dandoles una mayor exposicion en la plataforma. A diferencia de
Twitch, el objetivo de la criptomoneda de Mixer no es lucrativa (incentivar micro transacciones)
sino mas bien elevar la exposicién de canales y darles mayor oportunidad a los usuarios como

broadcasters.

En cuanto a la interfaz, es muy semejante a la de Twitch y YouTube Gaming. Podemos ver en la
Figura 8 que el encabezado estd compuesto por un catalogo dinamico horizontal de videos en
vivo, sin un orden en particular. La prioridad de transmisiones que figuran en esta seccion son
aguellas con mas espectadores, o por otro lado, campeonatos y eventos, que no siempre son las
transmisiones que mas espectadores generan. Mas abajo se puede encontrar la variedad de
videos, que a diferencia de YouTube Gaming, pero al igual que Twitch, todos son de caracter en

Vivo.
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Figura 8: Interfaz Mixer

En la seccion izquierda se encuentran los filtros. En primer lugar estan los filtros de modalidades
de Mixer mencionados anteriormente, es decir, las opciones de co-streaming y canales

interactivos. Bajo estas opciones, se encuentra el catdlogo de videojuegos que ofrece la
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plataforma, convirtiéndola en la Gnica que expone los juegos transmitidos en la pagina principal

sin necesidad de hacer un clic. Estos se encuentran ordenados segun el orden de espectadores.

Si bien la plataforma geolocaliza a sus usuarios, solo ofrece el contenido de la web en el idioma
principal de procedencia. Los videos que se transmiten no se clasifican segun el idiomay pueden

aparecer aleatoriamente en el idioma que el broadcaster esté transmitiendo.

Una vez en dentro de un canal especifico, se puede encontrar el video y la seccion del chat para
interactuar como espectador. El chat no cuenta con un catalogo tan amplio de emoticonos
personalizados como Twitch, pero gracias al sistema de los sparks tampoco cuenta con solo
“‘emoticonos por defecto” como YouTube Gaming. En la parte superior se encuentran habilitadas
las opciones de seguir y suscribir en caso de ser un canal con partnership. Mas abajo en la misma
pagina, se encuentra informacién personalizada por el mismo duefio del canal, que suelen ser
pequefios textos biograficos y botones de accién a otras redes sociales del broadcaster. También
se puede configurar para mostrar en primera instancia videos de las Ultimas transmisiones que

ha tenido el canal.

Al igual que en las otras dos plataformas estudiadas, las transmisiones se graban en el canal
una vez finalizadas y se almacenan dentro del mismo canal. Para los miembros del programa
partnership, los videos tienen una duracion de 90 dias en el canal, superando a Twitch, que solo

ofrece 60 dias.

El panel de control de la plataforma es mas intuitivo que el de Twitch y YouTube Gaming. Las
instrucciones para transmitir son mucho mas sencillas para los usuarios de Windows, que
representan casi la totalidad de usuarios que buscan transmitir en vivo. Fuera de los
ordenadores, la experiencia para transmitir desde la consola Xbox One (de Microsoft) es

sobresaliente, ya que los pasos son sumamente sencillos y rapidos.

En cuanto a los dispositivos moviles, se pueden realizar transmisiones desde Android y iOS, igual
qgue Twitch. Entre las 3 plataformas en estudio, YouTube Gaming es la Unica que no permite

realizar transmisiones en vivo desde mdviles con sistema operativo iOS.

En cuanto a la revision de estadisticas de un canal propio, se ofrecen los mismos datos que en
Twitch y YouTube Gaming: media de vistas por transmision, vistas segun horas, procedencia de
los espectadores segun pais, fuentes de tréfico y total de visualizaciones. La particularidad de la

herramienta de analisis de Mixer frente a la competencia es que informa sobre cuales son los
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juegos mas jugados de la semana, con el fin de ayudar a los broadcasters a ver cuéles son los

juegos potenciales que pueden incrementar las vistas del canal (Longhurst, 2018).

Cabe sefialar que Mixer es actualmente percibida como la plataforma de streaming con la
comunidad mas transparente de todas. Esto ha sucedido gracias a la cantidad de reglas y
politicas que se han impuesto en la misma plataforma para suspender a aquellos usuarios que
usen algun tipo de lenguaje ofensivo, comportamiento casi usual y aceptable en las otras

plataformas.

En lineas generales, Mixer es una plataforma que se enfoca en mejorar la jugabilidad de los
broadcasters y espectadores a través de su servicio de streaming. Al no contar con canales fuera
de la categoria de videojuegos, como lo tienen Twitch y YouTube Gaming, el enfoque es mas
especifico y esto ha permitido posicionarla como una plataforma de streaming relevante a pesar
de la fuerte competencia que presentan las marcas de Amazon y Google. Es valido afadir, que

la comunidad es aun muy pequefa frente a la competencia, por lo cual es mas controlable.

Por otro lado, Twitch y YouTube Gaming se preocupan por expandir su servicio a categorias
fuera de los videojuegos, mientras que Mixer se esta concentrando en ofrecer beneficios para
solamente dicha categoria, haciéndola competitiva en esa pequefia parte del mercado de

videojuegos.

2.4.4 Deducciones y comparaciones claves

Tras haber estudiado estas tres plataformas, podemos extraer ciertas apreciaciones claves que
permitiran el desarrollo de una metodologia méas precisa. Dichos detalles los explicaremos a

continuacion.

- Tres de las compafiias mundiales con mayor éxito en el ambito digital son las que poseen

una marca de streaming de videojuegos.

- Enlas tres plataformas, se toman muchas medidas para motivar a los espectadores a ser

creadores de contenido.

- Las motivaciones de convertirse en un/a broadcaster exitoso/a son esencialmente
lucrativas. Los beneficios econdmicos mas tangibles y comunicados por la misma
plataforma son los de Twitch frente a YouTube Gaming y Mixer. Esto explica por qué son

la plataforma con mayor cantidad de broadcasters unicos.
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- El éxito de un canal independiente se basa en la interrelacion que tiene el broadcaster
con sus consumidores, mas que en lo que ofrece la plataforma en si. Los espectadores
esperan un buen nivel de “performance” en el broadcaster, no necesariamente un buen
nivel de habilidad en el videojuego. Esto explica por qué hay tanta diferencia de
espectadores entre algunos canales de la misma plataforma, incluso de la misma

categoria.

- Se han identificado dos tipos de comunidades que se encuentran presente en las tres
plataformas, aquellos que producen y consumen videojuegos de forma “competitiva” y

aqguellos que producen y consumen videojuegos con una percepcion de “ocio”.

- Estas dos comunidades comparten algunas caracteristicas. Ambas son espectadores
para aprender detalles de los videojuegos, es decir, con un objetivo de aprendizaje que
pueda replicarse posteriormente en la practica.

- Realizar transmisiones en vivo a nivel 6ptimo también demanda una inversion en

hardware, software y periféricos.

3. METODOLOGIA

Para recoger informacién y darle una validacion a este proyecto, se aplicara una metodologia
mixta y complementaria, de esta forma se compensaran las debilidades que tiene cada técnica.
El método cuantitativo generalmente ignora ciertos detalles y comportamientos que los usuarios
presentan y que en realidad puede influir en los resultados de la investigacién. Por otro lado, el
método cualitativo suele carecer de una base estadistica que conlleva a muchas investigaciones
tener un sesgo que afecta los resultados, por ello, se aplicardn ambas metodologias de forma

complementaria.

3.1.Método Cuantitativo

El primero de los métodos aplicados para esta investigacion sera la realizacién de 200 encuestas
individuales. Cabe resaltar que se orientara la exposicion de las encuestas a grupos y

comunidades de interés en los videojuegos.

Es importante que los encuestados tengan este perfil de acceso regular a videojuegos a que lo

tengan a plataformas de streaming. Por ello, las encuestas seran circuladas en determinadas
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plataformas y sitios web de interés como blogs, foros y grupos en redes sociales, siendo los

siguientes:
- Hobby Consolas (hobbyconsolas.com)
- Red Adn (redadn.es)
- Dekazeta (dekazeta.net)
- AKB (akihabarablues.com)
- Anait (anaitgames.com)
- Game It (gameit.es)
- IGN Espafa (es.ign.com)
- Meristation (meristation.as.com)
- Vida Extra (vidaextra.com)

Previo a esta investigacion, ya existe el dato que afirma que hay muchos video jugadores que no
necesariamente tienen acceso a las plataformas de streaming. Por otro lado, el dato que no es
preciso actualmente es si existen usuarios que tienen un regular acceso a las plataformas de

streaming, a pesar de no jugar videojuegos.

Esta metodologia tiene como objetivo entender el proceso de compra completo en el consumo
de videojuegos. Esto implica identificar todos los factores y motivaciones que el usuario considera
(relacionado con las plataformas de streaming) al momento de tener la intencién de compra de

un videojuego.

El total de encuestas se publicaran a partir del 20 de mayo hasta el 30 de mayo. Se contara con
10 dias para la recopilacion de estos datos por la variedad de sitios web en los que se publicaran

las encuestas para ser respondidas.

Para justificar el objetivo de cada pregunta, se explicara y fundamentara a continuaciéon cada una

de ellas en el orden que seran expuestas al publico:
- ¢En qué canal te informas més sobre videojuegos?
o Television

o Radio
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o Diarios / Revistas
o Internet

El objetivo de esta pregunta es para clasificar cuél es el medio con mayor efectividad en el
mercado de videojuegos. Se espera que la opcién mas elegida sea “internet”, por lo que se han

planteado dos preguntas posteriores que profundicen el tema.

- En caso de haber marcado “Internet’, ;En qué tipo de plataformas te informas sobre

videojuegos? (puedes marcar mas de 1 opcidn)
o Redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram)
o Sitios web y blogs de videojuegos
o Plataformas de video streaming

El objetivo de esta pregunta busca limitar el canal especifico por el cual el consumidor final se

informa sobre videojuegos.

- En caso de haber marcado “Plataformas de video streaming”, ¢En cual de estas te

informas sobre videojuegos? (puedes marcar mas de 1 opcién)
o Twitch
o YouTube/YouTube Gaming
o Mixer
o Otra/s plataforma/s (indicar cuéal/es)

El objetivo de esta pregunta busca circunscribir ain mas el canal por el cual el consumidor final

se informa sobre videojuegos, llevandolo a elegir una de las plataformas en investigacion.

- ¢Desde qué soporte consumes generalmente contenido de las plataformas de

streaming?
o Ordenadores (sobremesa y portatil)
o Consolas (PlayStation 4 / Xbox One / Nintendo Switch)
o Tableta

o Movil
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o No veo plataformas de streaming

El objetivo de esta pregunta es bastante puntual. Busca poder cuantificar los soportes desde los

gue se consume mayoritariamente contenido de plataformas de streaming.
- Al anunciarse el lanzamiento de un nuevo videojuego gue te interesa:
o Lo compras / adquieres inmediatamente apenas sea posible

o Tomas en cuenta antes las opiniones de tus colegas / conocidos antes de

comprarlo / adquirirlo
o Buscas comentarios y criticas en internet antes de comprarlo / adquirirlo

o Ves como otros lo juegan en plataformas de video streaming antes de comprarlo

[ adquirirlo

El objetivo de esta pregunta es conocer qué criterios son los mas influyentes en los consumidores
previo a la compra / adquisicion de un videojuego. Cabe mencionar la diferencia entre “comprar”

y “adquirir’ puesto que hay muchos videojuegos de acceso gratuito.

- En caso de haber marcado “ves cédmo otros lo juegan en plataformas de video streaming
antes de comprarlo / adquirirlo” ; De cual de estas te guias mas? (puedes marcar mas de

1 opcion)
o Twitch
o YouTube/YouTube Gaming
o Mixer
o Otra/s plataforma/s (indicar cual/es)

El objetivo de esta pregunta es comparar qué plataforma de streaming tiene mayor influencia en

la previa compra al videojuego.
- ¢ Qué caracteristicas puedes atribuir a Twitch / YouTube Gaming / Mixer?

o Streamers cuyo atractivo principal es su performance y experiencia en

videojuegos.
o Streamers cuyo atractivo principal es su habilidad de influir a seguidores

o Transmision y cobertura de todo tipo de evento de deporte electrénico
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o No conozco esta plataforma
o Otra/s caracteristica/s (indicar cuéles)

El objetivo de esta pregunta es entender la percepcion que tiene el usuario frente a las
plataformas Twitch, YouTube Gaming y Mixer. Las respuestas son caracteristicas generales que
el usuario puede atribuir a cada plataforma. Seran tres preguntas distintas para cada una de las
plataformas de modo que se pueda saber qué caracteristica relaciona el usuario con cada una

de las plataformas.
- ¢Cuanto gastas en videojuegos mensualmente?
o 0a10euros
o 11 a 30 euros
o 31 a60 euros
o 61 euros a mas

El objetivo de esta pregunta es cuantificar la cantidad de dinero que el consumidor destina a

videojuegos. Este resultado se comparara directamente con una pregunta posterior.
- ¢ Cuantas horas a la semana dedicas a jugar videojuegos?
o 0Oalhora
o 2a4horas
o 5a9horas
o 10 horas a mas

- ¢ Cuantas horas a la semana dedicas a ver videojuegos en videos? (gameplays, guias,

jugadas destacadas, campeonatos)
o 0Oalhora
o 2a4horas
o 5a9horas
o 10 horas a mas

- ¢Cuéntas horas a la semana dedicas a ver videojuegos en videos en vivo?
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o 0Oalhora

o 2a4horas

o 5a9horas

o 10 horas a mas

El objetivo de estas tres preguntas es poder cuantificar y comparar cantidad de horas destinadas
al consumo de videojuegos en general. Los resultados de estas pregunta se complementaran
para determinar cdmo es que las plataformas de videos en vivo y videos bajo demanda influyen

en el tiempo de consumo del usuario.
- ¢ Por gué motivos ves videos streaming en vivo? (puedes marcar hasta 3 opciones)

o Porque quiero ver cémo es el videojuego que busco antes de comprarlo
o Porque quiero mejorar mis habilidades en un determinado videojuego
o Porgue me entretiene ver a otros jugar un juego que me gusta
o Porgue me entretiene ver a otros jugar un juego que no he jugado
o Porgue me gusta explorar nuevos videojuegos para jugarlos
o No veo videos en vivo sobre videojuegos
o Otrarazon (describir)

El objetivo de esta pregunta es identificar las motivaciones del de plataformas de streaming por
parte del espectador. También se han colocado como opciones los perfiles propuestos en la

metodologia de observacion, para poder realizar una comparacion.

- ¢ Cuanto valoras la opinidon de un “streamer” al decidir adquirir o comprar un videojuego?

(en la escala del 1 al 10, siendo 10 la mejor valorable)

El objetivo de esta pregunta es poder cuantificar qué grado de influencia tiene la opinién de un

broadcaster en sus espectadores.
- ¢Cuantos canales de streamers sigues actualmente?
o Ninguno

o 1la4canales
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o 6 a 10 canales
o 11 canales a mas

El objetivo de esta pregunta es para reforzar el grado de influencia de la pregunta anterior. Si hay
una relacién entre la valoracion de opinidon de un broadcaster con la cantidad de broadcasters
gue el usuario sigue. Existe la posibilidad de que la influencia sea fuerte por tratarse de un sujeto

individualmente y no por la caracteristica de ser un broadcaster.

- ¢ Cuanto dinero destinas a apoyar los canales de streamers mensualmente? (donaciones,

suscripciones, patrocinios)
o 0a10euros
o 11 a 30 euros
o 31 a60 euros
o 61 euros a mas

El objetivo de esta pregunta es compararla con la cantidad de dinero que el consumidor destina
a la compra de videojuegos. Segun la investigacion, sabemos que los espectadores suelen
apoyar econémicamente a los broadcasters de plataformas de streaming con montos pequenos

0 altos en algunas ocasiones.

- ¢Cuantos canales de eSports sigues actualmente? (orientado a videojuegos

competitivos)
o Ninguno
o lad4canales
o 5al0canales
o 11 canales a mas

El objetivo de esta pregunta es comparar la cantidad de canales que el usuario sigue sobre

deportes electronicos, frente a la cantidad de canales de entretenimiento.

- ¢Qué géneros sueles ver con mayor frecuencia en las plataformas de video streaming?

(puedes marcar hasta 3)

o MOBA
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o Role Playing (RPG)

o Disparo
o Deportes
o Carreras
o Luchas

El objetivo de esta pregunta es determinar si los resultados obtenidos tienen relacién con géneros

de videojuegos especificos. De esta forma se podra afirmar la influencia que tiene el género

como influencia respecto a la compra de videojuegos.

¢, Con qué frecuencia compras / adquieres un videojuego después de ver un streamer que

sigues jugandolo?
o Siempre lo compro / adquiero
o Lo compro / adquiero muy frecuentemente
o Lo compro / adquiero a veces
o Lo compro / adquiero muy rara vez
o Nunca lo compro / adquiero

¢, Con qué frecuencia compras / adquieres un videojuego después de verlo en un torneo

de eSports?

o Siempre lo compro / adquiero

o Lo compro / adquiero muy frecuentemente
o Lo compro / adquiero a veces
o Lo compro / adquiero muy rara vez

o Nunca lo compro / adquiero

El objetivo de esta pregunta es bastante puntual y es para conocer la frecuencia de adquisicion

de videojuegos, frente a un tipo de canal determinado. Permitir4 establecer una comparacion

entre los canales de streaming casual frente a los de deportes electronicos. Estas preguntas se

han colocado al final de la encuesta
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- ¢Crees que los medios de comunicacion convencionales en Espafia tienen una opinion
positiva 0 negativa de los videojuegos (eSports)? (en la escala del 1 al 10, siendo 10

completamente positivo y 1 completamente negativo)

El objetivo de esta pregunta es entender de qué forma perciben los usuarios que los medios
tradicionales exponen la industria de videojuegos. De esta forma, podra validarse un tema que
actualmente se encuentra en debate: la relacibn de los videojuegos con la violencia. La
percepcion de los medios es que ambas tienen una relacion directa, a pesar de que se han
realizado estudios que demuestran lo contrario. Sin embargo, no mucha gente ha tenido acceso
a esta informacién porque los medios de comunicacién no lo ha difundido correctamente (Ricou,
2018).

Se ha considerado importante mencionar las preguntas y el objetivo especifico de cada una.
Después de haber revisado el esquema completo del cuestionario, podemos justificar la longitud

del mismo por la importancia que tiene cada pregunta para la investigacion.

3.2.Método Cualitativo

El segundo método a aplicar tendrd como objetivo conocer a detalle cual es el comportamiento
del comprador de videojuegos y también el del creador de contenidos dentro de un canal de
streaming en vivo. Tener en cuenta de qué manera influye y cudl es el rol del broadcaster sobre
el consumidor final, visto activamente. Para obtener esta informacion, se realizara la técnica de

observacion participante a especificos canales de las plataformas estudiadas anteriormente.

3.2.1. Observacién participante

Para cubrir el area de observacion, se han elegido tres tipos de canales distintos dentro de las
tres plataformas de streaming investigadas. El primer y segundo tipo de canal se diferenciaran
por la forma de adquisicién del videojuego, es decir, si el videojuego es gratuito o tiene un costo
por adquirirlo. Tener una comparacion entre estas dos categorias de videojuegos evidenciara si
existe una influencia distinta, ya que uno se trata de un videojuego de facil acceso, mientras que

el otro requiere un esfuerzo y costo (generalmente monetario) para adquirirlo.

El tercer canal a observar, a diferencia de los dos primeros, no serd un canal independiente. Por

el contrario, este canal sera propiedad de una marca relacionada a deportes electronicos, por lo
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gue no cuenta con un broadcaster Unico. Este sera analizado en el transcurso de un campeonato
transmitido por streaming.

La eleccién de estos canales se explicara a continuacion y se indicaran ciertos detalles:

- Canal de videojuego de “pago por adquisicion”. FIFA 18 y Player Unknown’s

Battlegrounds seran los videojuegos con prioridad a ser observados. El primer de estos
videojuegos, desde su lanzamiento en el 2017, aun sigue encabezando en ventas segun
el AEVI, mientras que el otro es un videojuego muy reciente que ha tenido una gran
acogida en Espafia e internacionalmente. Ambos cuentan con transmisiones en vivo y
videos bajo demanda en distintas plataformas de streaming.

- Canal de videojuego “gratuito”: Fortnite seré el videojuego con prioridad a ser observado.
Este videojuego es muy exitoso y cuenta con una gran cobertura tanto en Espafia como
internacionalmente a pesar de ser muy reciente. Tras una reciente noticia, ha demostrado
interés por ser un videojuego de caracter competitivo, ya que invertira 100 millones de
ddlares americanos en la realizacion de campeonatos (Cantero, 2018).

- Canal de videojuegos variados: Se ha elegido un canal cuyo duefio sea un broadcaster
gue tenga como practica comun jugar varios titulos distintos de videojuegos. Esta
tipologia de canal es bastante especifica y aportara mucho en la observacion y al analisis
posterior por su versatilidad en cada plataforma.

- Canal de transmision de campeonato: Counter Strike: Global Offensive sera el videojuego

con prioridad a ser observado. Es uno de los deportes electrénicos con mayor audiencia
en Espafia, por lo que a pesar de llevarse a cabo en Estados Unidos, se dedican canales

para transmitir a la audiencia espafiola.

*Los cuatro canales seran en idioma espafiol, ya que estos son los que tienen mayor llegada a
nuestro publico objetivo. En cuanto a la audiencia promedio de los canales a estudiar, se
buscaran aquellos que tengan un promedio entre 50 a 150 visualizaciones en directo, ya que de
esta forma sera posible indagar en cada detalle de la interaccion de los espectadores. Con la
excepcién de dos canales, Se buscard observar estos canales en las tres plataformas de
streaming estudiadas. El tiempo de observacion de cada canal no puede determinarse por fechas
especificas, ya que varia segun el canal y los horarios de transmision de cada uno de los
broadcasters. Por este motivo, se estd procediendo a elegir una cantidad especifica de

transmisiones, de forma que se pueda aprovechar de mejor manera la informacion a recopilar.



47

AuUn asi, se buscard un canal tanto de Twitch como de YouTube Gaming que tenga una media
de mas de 1000 visualizaciones en directo. El objetivo de esto es poder analizar los canales
exitosos de cada plataforma. Cabe mencionar que en estos casos se podria obtener informacion
un poco MAas imprecisa en cuanto a la recopilacion de mensajes de los espectadores, ya que al
ser muchos, algunas interacciones podrian pasar desapercibidas. En cuanto a Mixer, no se
observara un canal de este nivel puesto que alin Mixer no posee una variedad de canales con

tal nivel de audiencia.

Un factor importante sera el tiempo de observacion de cada canal. Lo ideal es poder observar
unas 15 horas de transmision por canal, que puede estar dividido en varias transmisiones. Cada
una de estas transmisiones pueden variar en duracién, de entre 3 a 6 horas por transmision,
dependiendo de la disponibilidad del duefio del canal. Esto puede significar una desventaja para
la disponibilidad del observador, sin embargo, la plataforma ofrece la modalidad de poder ver
emisiones pasadas, lo que permite a los usuarios acudir a material anterior. Las interacciones
por parte del espectador también son guardadas en el momento que son escritas en el canal, por

lo que sera posible recrear la transmision plenamente.

Se ha elaborado la siguiente tabla para especificar el detalle de la observaciéon de cada canal

con fechas especificas e informacioén relevante:

Plataforma Canal observado Tipologia de canal Videojuego t itido Cantidad de Ti isi URL
Twitch ESL csgo es canal de campeonato de videojuego | Counter Strike: Global Offensive |4 transmisiones https:/fwww twitch.tv/esl_csgo_es
Twitch Phoebina canal de videojuego de pago World of Warcraft 4 transmisiones https:/fwww twitch.tv/paxelol
Twitch G4G_Revenant canal de videojuegos variados - 6 transmisiones https:/iwww.twitch.tw/gdg_revenant
YouTube Gaming |XIG-NEO canal de videojuego gratuito Fortnite 7 transmisiones http5:f;%%rairnﬂ%}éilﬁ:zévgfafggneIfUC
YouTube Gaming |ZIVANX canal de videojuego de pago FIFA 18 5 transmisiones hnp5EE;;&%EZ%:&E&?;T;gr:;';g:{ewc
Mixer VicensHD canal de videojuego gratuito Fortnite 5 transmisiones https://mixer.com/VicensHD

Tabla 1: Planificacién de observacion de canales. Fuente: Elaboracion propia.

Podemos ver en la Tabla 1 que se estan considerando tres canales de Twitch, dos de YouTube
y uno de Mixer para darle una variedad a la observacion. Asi mismo, se estan clasificando los

videojuegos de pago y gratuitos, especificando el videojuego transmitido en cada canal.
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En todos los canales a observar, se evaluara qué tipo de contenido que maneja cada canal con
un mayor enfoque a los mensajes comerciales. Todo tipo de comunicacion e interaccion por parte
del creador de contenido tanto como del espectador que estuviese relacionado con el proceso
de compra de algun videojuego especifico serd tomado en cuenta y expuesto en el andlisis. Para
esto es importante prestar atencion a la comunicacién de ambos agentes, ver con qué tipo de
lenguaje hacen referencia a este proceso de compra y con cuanta textualidad (si las intenciones

son evidentes o dudosas).

Para realizar el analisis, se esta considerando las plataformas como si fuesen una red social, ya
gue en realidad cumplen las mismas funciones. Los dos criterios importante a observar en una
red social son: contenido publicado y reacciones / interacciones conseguidas. En una plataforma
de streaming, esto funciona de la misma forma, solo que el contenido es de formato tipo video.
Para detallar esto, se estan considerando una serie de variables que buscaran ser identificadas
en cada transmision, de modo que podran establecerse comparaciones entre cada plataforma 'y

tipologia de canal:
- Media de visualizaciones

El motivo por el que este criterio se tomara en cuenta es para dar una referencia cercana a la
cantidad de interacciones que se analizardn posteriormente. También permitird conocer si hay
diferencias en los resultados segun la cantidad mayor o menor de audiencia. Dado que las
plataformas no facilitan el dato del promedio de visualizaciones por canal, se recurrira a estimar

una aproximacion al monto real.
- Cantidad de aportaciones (donaciones, suscripciones)

Esta variable es importante puesto que funciona como indicador de qué tan dispuesto estéa el
espectador a pagar por el contenido consumido (solo se consideraran transferencias
monetarias). Un canal con audiencia alta pero con pocas transacciones significaria que los

consumidores no se encuentran tan comprometidos con el producto y podrian prescindir de este.
- Valoraciones sobre videojuego

Esta variable busca comprender la cantidad de opiniones que se da en el canal sobre el
videojuego expuesto. Esto se revisara tanto por parte del broadcaster frente al videojuego, como
por parte de los espectadores, de forma que sera posible entender si las opiniones del

broadcaster realmente tienen una influencia positiva 0 negativa en su publico.

- Consejos sobre videojuego
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Este factor busca comprender hasta qué punto los canales funcionan como un recurso al que los
consumidores dedican tiempo para aprender sobre el videojuego. Esto se revisara tanto por parte
del broadcaster frente al videojuego, como por parte de los espectadores. Es clave no confundir

este aspecto con el siguiente.
- Mensajes comerciales sobre videojuego

A diferencia de la variable anterior, esta tiene un caracter mas informativo. No tiene el fin de
mejorar el desempefio y las habilidades del jugador frente al videojuego, sino entender
genéricamente en qué consiste el mismo. Buscara identificar de qué formas y con qué frecuencia
se sugiere la compra o la no compra del videojuego con cualquier tipo de interaccion,

nuevamente, tanto por parte del broadcaster como de los espectadores.
- Opiniones no relacionadas sobre videojuego

El motivo de esta variable reside en la importancia que puede tener el broadcaster para sus
espectadores, fuera del contexto del videojuego. De esta forma se podra identificar si realmente
existe un poder de influencia como creador de contenido, muy relacionado a las caracteristicas

de los populares “influencers”.

La importancia de esta investigacién a modo de observacion es que permitird entender el nlcleo
del funcionamiento de las plataformas de streaming en su “habitat” mas natural, que es la
interaccion entre espectadores y creadores de contenido. La observacion es el método por
excelencia para determinar comportamientos de comunidades y es por esto que se ha

considerado relevante emplearlo.

Por otro lado, una desventaja de esta metodologia es que no sera 100% precisa al momento de
captar las verdaderas intenciones del espectador. Algunas interacciones pueden resultar difusas
y sin un objetivo determinado, por ello es importante recordar que esta desventaja se

complementara con los resultados obtenidos de metodologia cuantitativa.

Por otro lado, otra desventaja de este método es que, como mencionamos en el marco teoérico al
revisar las plataformas de streaming, los canales con audiencia mas solida se encuentran en
Twitch, mientras que en YouTube Gaming y en Mixer los niveles de audiencia en los canales son
mas volatiles y muchas veces poco representativos. Por ello, se buscaran canales con una
cantidad de espectadores que no sea ni muy minima ni excesivamente representativa, es decir,

aguellos canales con niveles de audiencia promedio considerados como exitosos.



50

4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
En este apartado se expondran los resultados de ambas metodologias aplicadas, para

posteriormente, establecer una comparacion de ambas y elaborar el analisis respectivo.

4.1.Resultados de metodologia cuantitativa — Encuestas

La presentacion de los resultados se realizard por cada pregunta o grupo de preguntas segun
sea el caso en el que fueron disefiadas. Como podemos apreciar en el apartado de
“Metodologia”, algunas preguntas han sido elaboradas para dar conclusiones por si solas,
mientras que otras se apoyan en una o0 dos preguntas mas para establecer comparaciones
debidas, ya que analizarlas independientemente no arrojaria resultados precisos. Cabe
mencionar, que la encuesta completa de forma compilatoria se encuentra en el “Anexo |I” de esta

investigacion.

Como se esperaba tras realizar las encuestas, apreciando la Figura 9 vemos la diferencia del
género de los encuestados aun cuenta con mucha diferencia. El grupo masculino represent6 un
88.5% de la muestra, frente a un 11.5% del grupo femenino, sin embargo, con el paso de los
afios se espera un aumento considerable del segundo grupo gracias a la tendencia vista en
videojuegos de la inclusion de ambos géneros. Pues, como se ha mencionado anteriormente en
la investigacion, desde sus inicios, el sector de videojuegos se orienté Unicamente al género

masculino.

Género

@ Femenino
@ Masculino

Y

Figura 9: Género de encuestados. Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a la edad, vemos en la Figura 10 que se existe una mayor diversidad. La edad que

prevalece entre los encuestados oscila entre los 24 y 29 afios con casi la mitad (45.5%) seguido

por un publico mas joven de 18 a 23 afios (31%). También podemos identificar que el publico

joven adulto de 30 a 37 afios también se hace presente y tiene interés en el sector (17.5%).

@ 13-17 afios
@ 13- 23 afios
24 - 29 afios
@ 30-37 afios
@ 38 amas

Figura 10: Edad de encuestados. Fuente: Elaboracién propia.

Tras haber investigado en el marco tedrico, se podia especular que los videojuegos se han visto

obligados a desenvolverse en un solo medio de comunicacion: internet. Tras las encuestas ya

podemos afirmar, al ver la Figura 11, que casi la totalidad de encuestados (98%) utiliza el internet

como medio de comunicacion para informarse sobre cualquier novedad

videojuegos.

(En qué canal te informas mas sobre videojuegos?

@ Television
@ Radio

Diarios / Revistas
@ Internet

Figura 11: Preferencia de canales de informacién sobre videojuegos.
Fuente: Elaboracidn propia.

del sector de
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Como se esperaba este dominio por parte del internet como medio de comunicacion, se procedid
a realizar una pregunta en la que los encuestados deban especificar el sub-canal en el que se
informan sobre videojuegos, ya que internet es un medio bastante amplio. Revisando la Figura
12, podemos ver que el 95.4% utilizan plataformas de video streaming para informarse, seguido
por las redes sociales con casi la mitad (48%) y solo un 25% por parte de los blogs de
videojuegos. Esto nos deja en claro que toda plataforma enfocada en promover los contenidos

visuales bajo el uso del video como formato, son las que prevalecen en el rubro de videojuegos.

En caso de haber marcado “Internet”, ;En qué tipo de plataformas te
informas sobre videojuegos? (puedes marcar mas de 1 opcion)

196 respuestas

94 (48 %)

187 (95.4 %)

21 %)
1(0.5 %)
1(0.5 %)
1(0.5 %)
1(0.5%)
1(0.5 %)
1(0.5 %)

Figura 12: Preferencia de canales de internet para informarse sobre videojuegos.
Fuente: Elaboracion propia

También se ha aprovechado el estudio previo de las tres plataformas de streaming relacionarlas
con la funcién de un medio de informacién. De las tres plataformas en cuestién, vemos en la
Figura 13 que Twitch es la mas conocida en los encuestados con un 94.1% de aquellos que
indicaron informarse a través de este tipo de plataformas. YouTube Gaming es también muy
conocida al contar con un 72.9%, mientras que Mixer sorprendié con un 25.5%, puesto que se

esperaba un porcentaje aln menor en relacion al criterio de medio de informacién.
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En caso de haber marcado “Plataformas de video streaming”, .En cual
de estas te informas sobre videojuegos? (puedes marcar mas de 1
opcién)

188 respuesta

Twitch 177 (94.1%)

YouTube / YouTube Gaming 137 (729 %)

Mixer 48 (255 %)

smashcast

0 50 100 150 200

Figura 13: Preferencia de plataformas de video streaming para informarse
sobre videojuegos. Fuente: Elaboracion propia.

Sabiendo ahora cuales son los canales especificos que influyen en el proceso de compra, lo
I6gico es identificar cuéles son las motivaciones para llegar al producto final. Para un videojuego,
como con cualquier otro producto, el consumidor actual esta mas informado y tiende a buscar
toda la informacién posible antes de adquirirlo, en las que generalmente tienen mayor valor las
personas cercanas por la efectividad del marketing boca a boca. En el caso de los videojuegos,
compartir la experiencia en el momento de uso del videojuego es lo mas cercano a poder
experimentarlo por uno mismo, por ello en la Figura 14, vemos que tras anunciar un nuevo
videojuego, el 69% de los encuestados recurre a ver a otros jugadores probarlo y compartir esa

experiencia.

Al anunciarse el lanzamiento de un nuevo videojuego que te interesa:

200 respuestas

@ Lo compras / adquieres
inmediatamente apenas sea posible

® Tomas en cuenta antes las opiniones
de tus colegas / conocidos antes de
comprarlo / adquirirlo
Buscas comentarios y criticas en
internet antes de comprarlo /
adquirirlo

@ Ves cémo otros lo juegan en
plataformas de video streaming ant...

Figura 14: Comportamiento tras el anuncio del lanzamiento de un nuevo
videojuego. Fuente: Elaboracion propia.
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En menor medida se encuentran los otros dos métodos convencionales en los que un usuario
suele evaluar si adquirir un producto o no: buscar resefias o criticas en internet (18.5%) y
escuchar opiniones de personas cercanas (8.5%). Hasta el momento, podemos afirmar que las
plataformas de streaming cumplen mdltiples funciones porque no solo son percibidas como
fuentes de informacién de videojuegos sino que ademas son capaces de dar la mejor experiencia

del videojuego sin la necesidad de comprarlo o adquirirlo previamente.

Para reforzar esta idea, podemos verificar en la Figura 15 que el usuario le da una gran
credibilidad a la opinién del broadcaster y asi explica por qué los métodos convencionales para
informarse sobre productos previos a la compra son relegados por el interés de conocer la
experiencia del broadcaster. Una valoracion de opiniéon entre 7 y 8 en la escala del 1 al 10

significa que es realmente positiva.

¢Cuanto valoras la opinion de un “streamer” al decidir adquirir o
comprar un videojuego? (en la escala del 1 al 10, siendo 10 la mejor
valorable)

200 respuestas

@
=

53 (26.5 %)
61

40 33 (165 %)

21 (10.5 %)
20 15 (7.5 %)

4(2 %)

1(05%) 1(0.5%)

Figura 15: Escala de valoracion de la opinidn del broadcaster en la
adquisicion de un videojuego. Fuente: Elaboracion propia

Hasta este punto, queda bastante claro que las plataformas de streaming son vistas con motivos
informativos. Sin embargo, para lograr los objetivos de esta investigacion, es importante hacer
una distincién entre las que son de caracter en vivo frente a las que son de videos bajo demanda

para comprender qué caracteristicas son propias de cada una, enfocdndonos en las del primer
grupo.

Para esto, se ha establecido una comparacién de empleo de horas en tres distintas actividades.
Como resultado en la Figura 17, el mayor nimero de encuestados (66.5%) demuestra dedicar 5
a 9 horas semanales a jugar videojuegos, seguido muy de lejos por un 17% que solo dedica 2 a

4 horas semanales. Esto quisimos compararlo con la cantidad de tiempo que el usuario destina
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a ver videos bajo demanda de videojuegos, que segun la Figura 17, un 67.5% (casi la misma

cantidad) emplea 2 a 4 horas semanales.

¢Cuantas horas a la semana dedicas a jugar videojuegos?

200 respuestas

@®0a1hora

® 2a4horas
5a9horas

@ 10 horas a mas

Figura 16: Horas destinadas a jugar videojuegos. Fuente:
Elaboracion propia.

iCuantas horas a la semana dedicas a ver videojuegos en videos?
(gameplays, guias, jugadas destacadas, campeonatos)

200 respuestas

®0alhora
® 2adhoras
5 a9 horas
@ 10 horas a mas

|
Y

Figura 17: Horas destinadas a la visualizacion de videojuegos en
videos bajo demanda. Fuente: Elaboracién propia.

Si bien este dato de cantidad de horas destinadas a ver videos bajo demanda ha sido alto, la
sorpresa se ha dado realmente al revisar aquellas destinadas a los videos en vivo. Segun la
Figura 18, la cantidad de horas destinadas a ver videojuegos en vivo (64.5%), no solo sobrepasa
por mucho a las empleadas para ver videos bajo demanda, sino que también se acerca bastante

a la cantidad de horas empleadas en jugar videojuegos.
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¢Cuantas horas a la semana dedicas a ver videojuegos en videos en
vivo?

® 0a1hora
® 2adhoras

5a 9 horas
@ 10 horas a mas

Figura 18: Horas destinadas a la visualizacién de videojuegos en videos
en vivo. Fuente: Elaboracion propia.

Es decir que los usuarios estan llegando al punto de emplear casi la misma cantidad de horas en
jugar videojuegos, que verlos en vivo. Este dato inesperado hemos podido profundizarlo gracias
a la pregunta de la Figura 19, en el que un 76.5% de los encuestados sostiene que el motivo

principal por el cual ven videojuegos en vivo es para mejorar sus habilidades en videojuegos que
ya juegan en el momento.

También vemos que la intencion por informarse y explorar nuevos videojuegos para adquirirlos
0 antes de adquirirlos ocupa el segundo lugar como factor motivante, mientras que el
“entretenimiento” queda en un tercer lugar. Sabiendo esto, podemos ordenar de mayor a menor

prioridad que las motivaciones de los usuarios son: aprendizaje, informacion, entretenimiento.

¢Por qué motivos ves videos streaming en vivo? (puedes marcar mas de
1 opcion)

200 1
adr

espuestas

Porgue quiero ver como es el
videojuego...

Porgue quiero mejorar mis
habilidades ...

Porque me enfretiene ver a
ofros jugar ...

119 (59.5 %)
153 (T6.5 %

79 (39.5 %)

Porque me enlretiepe vera 40 (20 %)
ofros jugar ...
Porque me gusta Iexpllorar 106 (53 %)
nuevos videoju
Mo veo videos en vivo sobre
videojuegos

11(5.5 %)

Figura 19: Motivos de visualizacion de videos streaming en vivo. Fuente:
Elaboracion propia.
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Por otro lado, se realiz6 una comparacion entre los dos tipos de seguidores que existen en dichas
plataformas, los “broadcasters casuales” y los canales de marcas propias relacionadas a
deportes electronicos. Segun vemos en la Figura 20, los usuarios tienen una mayor preferencia
por la visualizacion de canales de broadcasters casuales: el 23.5% de los usuarios sigue un
minimo de 11 canales y el 44% sigue de 5 a 10 canales, lo cual explica la cantidad de horas
empleadas en la visualizacién de videos en vivo. Por otro lado, en la Figura 21 observamos que
los canales de deportes electrénicos cuentan con un 32% que sigue de 5 a 10 canales, mientras

gue més de la mitad de los encuestados (54.5%) sigue de 1 a 4 canales.

;Cuantos canales de streamers sigues actualmente?

200 respuestas

@ Ninguno
® 1a4canales

5a 10 canales
@ 11 canales a mas

N

26.5%

Figura 20: Cantidad de canales de broadcasters independientes
como “seguidores”. Fuente: Elaboracion propia.

iCuantos canales de eSports sigues actualmente? (orientado a
videojuegos competitivos)

@ Ninguno
@ 1a4canales

5a 10 canales
@ 11 canales a mas

Figura 21: Cantidad de canales de deportes electronicos como
“seguidores”. Fuente: Elaboracién propia.

Esta preferencia por el tipo de canal serd esclarecida por la metodologia de observacion, puesto

gue debe residir en varios factores muy complicados de precisar en una encuesta.
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Comprendiendo las motivaciones de los usuarios frente al interés por las plataformas de
streaming en vivo, se ha podido comprender también ciertos factores que influyen en el proceso
de la compra de videojuegos. Por otro lado, es importante conocer los esfuerzos que el
consumidor esta dispuesto a dar por la adquisicion de determinados videojuegos y de qué forma
las plataformas en estudio han de influir en esta parte del proceso. Por ello, se ha establecido
una comparacion entre el gasto monetario mensual que destina el consumidor para comprar

videojuegos, frente al que destina para apoyar canales de transmision.

Nuevamente, el consumidor no solo le dedica casi el mismo tiempo a ver videos en vivo de
videojuegos que a jugarlos, sino que sucede lo mismo con la cantidad de dinero que destina a
ambas actividades. En la Figura 22, se observa que el 54% de los encuestados gastan entre 11
a 30 euros mensualmente en comprar videojuegos, mientras que en la Figura 23, se observa que
el 51.5%, una cifra bastante cercana a la anterior, dedica la misma cantidad de dinero a mejorar

su consumo de plataformas de streaming.

¢Cuanto gastas en videojuegos mensualmente?

200 respuestas

@ No uso dinero en videojuegos
® 1210 euros
11 a 30 euros
® 31a60 euros
@ 61 ceuros a mas

Y

Figura 22: Cantidad de dinero destinado al consumo de videojuegos. Fuente:
Elaboracion propia.
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¢;Cuanto dinero destinas a apoyar los canales de streamers
mensualmente? (donaciones, suscripciones, patrocinios)

200 respuestas

@ MNo destino dinero al apoyo de
streamers

® 1210 euros
11 a 30 euros

@ 31a60 euros

@ 61 euros a mas

Figura 23: Cantidad de dinero destinado al apoyo de plataformas de
streaming en vivo. Fuente: Elaboracion propia.

Conocer el hecho de que los usuarios invierten casi la misma cantidad de dinero tanto para el
consumo de videojuegos, como para el consumo de plataformas de streaming en vivo, le da a
esta aun mayor importancia e influencia en la compra. Ante este dato, es importante recordar
gue las transacciones de dinero hacia las plataformas de streaming son solo posibles hacia los

canales de broadcasters independientes.

Para ahondar en esto, no solo se realiz6 una comparaciéon entre el tipo de plataforma, sino
también entre las tipologias de canales, es decir, entre canales independientes y canales de
deportes electronicos. Por lo que podemos ver en la Figura 24 y la Figura 25, nos muestra que
hay una mayor frecuencia de compra del videojuego por parte del usuario, tras ver contenido de

un canal independiente, frente al contenido expuesto en un canal de deportes electrénicos.

¢Con qué frecuencia compras / adquieres un videojuego después de ver
a un streamer que sigues jugandolo?

200 respuestas

® Siempre lo compro / adquiero
@ Lo compro ! adquiero muy
frecuentemente

Lo compro / adquierc a veces
___.‘ @ Lo compro / adquiero muy rara vez
e

@ Nunca lo compro / adguiero

Figura 24: Frecuencia de compra y adquisicion de videojuegos tras la
visualizacion de canales de streaming independientes. Fuente:
Elaboracion propia.
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¢Con qué frecuencia compras / adquieres un videojuego después de
verlo en un torneo de eSports?
spuestas

@ Siempre lo compro / adquiero
@ Lo compro [ adquiero muy
frecuentemente
Lo compro { adquiero a veces
® Lo compro / adquiero muy rara vez
@ Nunca lo compro / adquiero

Figura 25: Frecuencia de compra y adquisicién de videojuegos tras la
visualizacion de canales de marcas de deportes electronicos. Fuente:
Elaboracion propia.

Ahora que se ha encontrado un rol muy importante para los broadcasters casuales, es de gran
ayuda poder clasificar la percepcién que se tiene de ellos a través de cada plataforma de
streaming en vivo determinada. Para esto se realizaron tres preguntas en las que el consumidor
podia vincular distintas caracteristicas para cada una de las plataformas estudiadas: Twitch,
YouTube Gaming y Mixer. Conocer estas caracteristicas a detalle permitira un andlisis
complementario con la metodologia de observacion, ya que en esta se analizaran distintos

canales a través de las tres plataformas.

Twitch ha sido la plataforma con el vinculo mas alto a broadcasters con mayor experiencia y
habilidad en videojuegos con un 76.5% (ver Figura 26), lo cual se relaciona con la caracteristica
de ser la plataforma con mayor trafico de las tres, ya que los usuarios pueden tenerla como mejor
referente para aprender y mejorar en videojuegos. A esto le suma la caracteristica que mas
destac6 con un 81%, de ser la plataforma con mayor cobertura de videojuegos, lo que aporta a

la cantidad de tiempo que le dedican los usuarios espectadores.
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;Qué caracteristicas puedes atribuir a Twitch?

A0 racn jacta
200 respuestas

Streamers cuyo atractivo

o —153 (76.5 %)
principal es 5.

Streamers cuyo atractivo

principal es 5. 81(40.5 %)

Transmisidn y cobertura de o
todo tipo de... 162 (81 %)
No conozco esta plataforma

plataforma espacializada para
ver video._..

0 50 100 150 200

Figura 26: Caracteristicas atribuidas a Twitch. Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a YouTube Gaming, la caracteristica mayor atribuida ha sido la posesién del mayor
namero de broadcasters con nivel de influencia, en un 72.5% de los encuestados (ver Figura 27).
Esto quiere decir que el concepto de “influencer” en el sector de videojuegos, estd mas
relacionado con YouTube Gaming que con otras plataformas. Al ser de YouTube, muchos
usuarios pueden tener la percepcién que hay una llegada a un publico mas variado y extenso,

frente a uno mas consolidado como lo tiene Twitch.

:Qué caracteristicas puedes atribuir a YouTube Gaming?

A0 racniacta
200 respuestas

Streamers cuyo atractivo

principal es s 69 (34.5 %)

Streamers cuyo atractivo

Y 145 (72.5 %)
principal es s...
Transmisidn y cobq?rtura de 52 (26 %)
todo tipo de._..
Mo conozco esta plataforma
0 50 100 150

Figura 27: Caracteristicas atribuidas a YouTube Gaming. Fuente: Elaboracion propia.
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Por otro lado, en la Figura 28 podemos apreciar que Mixer no es conocida por el 69.5% de los
encuestados, lo que en realidad no es tan bajo para un mercado tan competitivo frente a marcas
como Twitch y YouTube Gaming. Seguida de esta caracteristica, el 21.5% de los encuestados
considera que en Mixer se encuentran streamers con experiencia en videojuegos, lo que quiere
decir que la plataforma no se considera como un competidor amateur y entre quienes la conocen,
han podido lograr un posicionamiento favorable. Esta caracteristica, mas adelante podria tomar

una gran ventaja frente a los competidores.

:Qué caracteristicas puedes atribuir a Mixer?

200 respuestas

43 (21.5 %)

17 (8.5 %)

3(1.5 %)

139 (69.5 %)

4(2%)
3(1.5 %)

1(0.5 %)

1(0.5 %)

1(0.5 %)

0 50 100 150

Figura 28: Caracteristicas atribuidas a Mixer. Fuente: Elaboracién propia.

Finalmente también se aproveché en realizar una pregunta sobre la percepcion que tienen los
usuarios sobre los medios de comunicacion tradicionales y su rol en el sector de videojuegos. Si
bien estos datos no afectan directamente al proceso de compra, es una referencia que nos acerca
a ciertos puntos vistos en el marco tedrico. La vision que se tiene sobre los videojuegos en
Espafia aiin es muy confusa, ya que en hemos podido ver que en realidad si se busca promover
su crecimiento y desarrollo, afirmado por documentos incluso gubernamentales. En la Figura 29,
VEmMOoS que esta percepcion tiene una valoracion muy neutra, primando una aceptaciéon entre 5y

6 en la escala del 1 al 10.
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¢Crees que los medios de comunicacion convencionales en Espana
tienen una opinidn positiva o negativa de los videojuegos? (en la escala
del 1 al 10, siendo 10 completamente positivo)

79 (39.5 %)

60 _ 49 (24.5 %)
43 (215 %)

305%) g% 8% BB% 1w q05%)

1 2 3 4 5 6 7 g 9 10

Figura 29: Percepcion de medios de comunicacién convencionales de Espafia frente a los videojuegos.
Fuente: Elaboracion propia.

Hasta el momento, la influencia de los canales independientes, con broadcasters unicos y
“casuales”, son los que conectan y poseen una mayor influencia sobre el proceso de compra del
consumidor. Por ello, es importante analizar todos estos detalles y caracteristicas que hacen

posible este resultado en la metodologia de observacion de las mismas plataformas.

Asi mismo, las diferencias de cada plataforma, entre Twitch, YouTube Gaming y Mixer, también
cumplen un papel relevante en el tipo de videojuego a consumir, ya que cada una cuenta con
caracteristicas que las otras no necesariamente comparten. Para esclarecer aquellas diferencias,

revisaremos el analisis de los resultados obtenidos en la metodologia de observacion.

4.2.Resultados de metodologia cualitativa — Observacién de plataformas

La observacion de las plataformas de streaming ha sido bastante eficaz para esta investigacion.
Para realizar posteriormente el analisis, se tomardn en cuenta todas las apreciaciones
observadas en un canal de streaming determinado, antes de pasar al siguiente. Es importante
tener muy en cuenta las variables consideradas al momento de aplicar la metodologia. Se han

considerado 4 variables principales que son las que definen el rol de un canal de streaming.
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a. Valoraciones sobre videojuego: cantidad total de interacciones orientadas a las opiniones
y recomendaciones sobre el videojuego. Por ejemplo: “el videojuego es interesante por la

cantidad de niveles que tiene”.

b. Consejos sobre videojuego: cantidad total de interacciones orientadas al aprendizaje y
desarrollo de habilidades sobre el videojuego. Por ejemplo: “esta es una recomendacion

para subir de nivel en el videojuego”.

c. Mensajes comerciales sobre videojuego: cantidad total de interacciones orientadas a la
promocién de un videojuego. Por ejemplo: “pueden descargarse este videojuego con un

descuento especial’.

d. Opiniones no relacionadas sobre videojuego: cantidad total de interacciones orientadas
a temas fuera del contexto de los videojuegos. Por ejemplo: “el partido de futbol me

parecié muy interesante”.

Estas variables han estado presentes en el estudio de los casos y cada una se ha presentado
con una mayor o menor evidencia dependiendo del tipo de plataforma, del tipo de videojuego y

del tipo de canal.

Empezaremos esta discusién de resultados con las apreciaciones obtenidas en el canal de
streaming de una marca de deportes electronicos: ESL csgo_es. Este canal transmite y
retransmite campeonatos de un videojuego de pago llamado “Counter Strike Global Offensive”,
gue ya lleva muchos afios en el mercado pero sigue siendo uno de los principales representantes

de los eSports.
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Segun nuestra investigacion, vemos en la Figura 30 que la principal interaccién de este canal,
con un 60%, se basa en mensajes comerciales. Esto era de esperarse puesto que al tratarse de
una marca comercial debe tener ciertos fines lucrativos, lo que explica por qué los canales de
streaming de deportes electronicos aprovechan la plataforma para emitir reiterados anuncios

promocionales.

m Consejos  ® Mensajescomerciales  ® Valoraciones Opiniones no relacionadas

Figura 30: Tipos de interaccion en el canal “ESL_csgo_es”.
Fuente: Elaboracioén propia.

También podemos observar que hay una gran interaccion relacionada al aprendizaje, muy por
encima de las otras dos variables restantes. El motivo de esto es porque los usuarios aprovechan
un canal de videojuegos profesional para plantear dudas sobre el videojuego en cuestion y
esperar respuestas y recomendaciones contundentes. Si bien no existe un broadcaster que
pueda resolver dichas dudas, los usuarios que se encuentran viendo la transmision
simultdneamente, participan activamente de forma que el canal se convierte en un espacio de
socializacion y discusion. Es por esto, que las interacciones de “consejos sobre videojuegos” del
broadcaster son muy bajas con respecto a las preguntas y respuestas de los mismos

espectadores (ver la Figura 31).
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100
80
60
40
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Interacciones sobre aprendizaje

M Pedidos de consejos M Respuestas de consejos M Consejos sobre videojuego

Figura 31: Interacciones relacionadas al aprendizaje en el canal “ESL_csgo_es”. Fuente: Elaboracion
propia.

Ahondando el tema respecto a las interacciones relacionadas al aprendizaje, tras haber
observado todos los canales especificados, el que mas destaca en este aspecto es el de
“Paxelol”, un canal con broadcaster independiente, en la plataforma de Twitch y enfocado a la
transmisién de un videojuego de pago. En la Figura 32 observamos que la tasa de interaccion
del rubro de aprendizaje estd muy por encima de las otras variables en estudio, con un 78% del

total.

m Consejos W Mensajes comerciales  ® Valoraciones Opiniones no relacionadas

Figura 32: Tipos de interaccién en el canal “Paxelol”. Fuente:
Elaboracion propia.
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Este canal se caracteriza por ser de gran ayuda a aquellos que juegan el videojuego en cuestion
y es importante mencionar que la cantidad de aportaciones monetarias de los espectadores al
canal es bastante elevada (6.1% del total de media de visualizaciones) con respecto a los demas
(ver Figura 33). Este dato se relaciona a uno obtenido en las encuestas, que sostiene que el
espectador dedica mucho tiempo a ver videos streaming en vivo para aprender y mejorar sus
habilidades en el videojuego, y esto tiene una relacién directa con la cantidad de dinero que esta

dispuesto a invertir por este tipo de contenido que le resulta beneficioso.

7.00%
6.10%
6.00%

5.00%

4.00%

3.00% 2.71%
2.00%
1.50%
0.90% 1.14%
- . . .
0.00% -
Paxelol GAG_Revenant XIG-NEO ZIVANX VicensHD

M Porcentaje de aportaciones segiin el total de visualizaciones

Figura 33: Porcentaje de aportaciones monetarias segun el total visualizaciones en los canales de
streaming en estudio. Fuente: Elaboracion propia.

Para comprobar que los espectadores estan mas dispuestos a invertir tiempo y dinero por
contenido relacionado al aprendizaje, se procedera a comparar si el motivo es influido por el tipo
de videojuego (de pago) o mas bien por ser de una la plataforma especifica. Revisando
nuevamente la Figura 33, vemos que el canal de ZIVANX (videojuego de pago en YouTube

Gaming), solo cuenta con un 0.9% de aportaciones monetarias.

Esta diferencia reafirma lo visto en el marco teérico. Twitch es la plataforma mejor optimizada
para realizar transacciones y micro transacciones que aporten econémicamente al broadcaster,
lo que explica la diferencia de ingresos entre ambos canales a pesar de ser de la misma indole

y compartir muchas caracteristicas.

Por otro lado, cabe mencionar que el canal de ZIVANX esta muy relacionado al concepto de un
“influencer”. Segun la Figura 34, la mayor cantidad de interacciones (1736 a lo largo de cinco

transmisiones) que posee su canal se centra en opiniones fuera del contexto del videojuego. Si
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bien la transmisién de su canal es de un videojuego de futbol, la cantidad de preguntas y pedidos
de opinién por parte de los espectadores es tan reiterada que podria relacionarsele como un lider
de opinion de dicho deporte. Este dato complementa el resultado anterior sobre la vinculacion
gue perciben los consumidores entre YouTube Gaming y broadcasters cuyo atractivo principal

es la capacidad de influir en sus seguidores.

69%

m Consejos Mensajes comerciales Valoraciones Opiniones no relacionadas

Figura 34: Tipos de interaccion en el canal “ZIVANX”. Fuente:
Elaboracion propia.

Esta tendencia es también reflejada en el segundo canal de YouTube Gaming observado, del
broadcaster “XIG-NEO”. Se puede apreciar en la Figura 35, que la mayor interaccién corresponde
a opiniones no relacionadas al videojuego, representando nuevamente, mas de la mitad del total

de interacciones en el canal.
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56%
27%

m Consejos Mensajes comerciales Valoraciones Opiniones no relacionadas

Figura 35: Tipos de interaccion en el canal “XIG-NEQO”.
Fuente: Elaboracion propia.

Para comprender esta situacién, nos remitiremos a establecer una comparacién con el andlisis
realizado al canal de VicensHD, de la plataforma de streaming Mixer. Salvo por transmitir en
distintas plataformas, ambos canales tienen caracteristicas muy semejantes: transmiten el
mismo videojuego (Fortnite) y poseen una media de visualizaciones muy parecida. Sin embargo,
en el caso del canal de Mixer, la mayor cantidad de interacciones estan relacionadas al
aprendizaje, aunque a diferencia de otros canales cuyo enfoque del broadcaster es dar consejos
y recomendaciones para mejorar en los videojuegos, en el de VicensHD hay una mayor demanda

de consejos frente a los que ofrece el broadcaster.

Este dato, reflejado en la Figura 36, corrobora que los espectadores que acuden a la plataforma
de Mixer aun no tienen una idea muy clara del tipo de contenido que ofrece la plataforma. La
percepcion que hay frente a la plataforma es que los broadcasters ya tienen una amplia
experiencia previa en videojuegos, por lo que demandan este tipo de contenido, cuando
realmente no siempre se da el caso. En el canal del broadcaster en mencion, la cantidad de
consejos que brinda a sus espectadores es considerablemente menor a los pedidos que estos

demandan.
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Figura 36: Comparacion entre pedidos de opinion y opiniones emitidas en el canal “VicensHD”. Fuente:
Elaboracion propia.

Por otra parte, también se pudo analizar una tipologia de canal bastante frecuente en plataformas
como Twitch y YouTube Gaming, que son aquellas que transmiten varios videojuegos,
generalmente recientes o previos al lanzamiento oficial para conseguir un gran impacto en los
consumidores. Estos canales generalmente tienen una mayor cantidad de audiencia, sin
embargo en el andlisis de la Figura 33 anteriormente vista, pudimos observar que una mayor

cantidad de audiencia no implica un mayor compromiso por parte de los seguidores.

El canal de G4G_Revenant tiene este enfoque y hemos podido determinar que el tipo de
interaccion mas presente en el canal es la opinion y valoracion del videojuego transmitido. A esto,
es importante entender el comportamiento de este tipo de canales y el proceso de interaccion.
Esto lo explicaremos con la Figura 37, donde vemos que los pedidos de valoraciones por parte
de los espectadores son en realidad bajos. Sin embargo, el broadcaster es capaz de generar una
gran cantidad de valoraciones a pesar de la baja demanda de los espectadores, lo que finalmente
lleva a que haya en algunos casos hasta el doble de interaccion en respuestas por parte del
publico. En este canal, el espectador tiene un mayor interés por interactuar como respuesta de

una valoracion, frente a incentivar una.
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Figura 37: Comparacion de interacciones sobre valoraciones en el canal “G4G_Revenant”. Fuente:
Elaboracion propia.

Las respuestas a las valoraciones del broadcaster de este canal son generalmente positivas, lo
gue va de mano con la capacidad de influencia que el canal genera hacia el proceso de compra
posterior. En los resultados de las encuestas, pudimos determinar que el espectador compra o
adquiere con gran frecuencia un videojuego luego de verlo en un canal de un broadcaster al cual
sigue. Tratdndose de un canal destinado a abordar varios videojuegos, la interaccibn mas valiosa
para la influencia en la compra es la valoracién del videojuego, ya que es el tipo de interaccion

gue se difunde con mayor facilidad y rapidez entre los seguidores.

Todos estos datos demuestran que existen distintos perfiles de espectadores a través de estas
distintas plataformas y canales. Algunos de ellos han sido mas faciles de identificar por la claridad
y transparencia de sus interacciones, mientras que otros son espectadores mas pasivos y
mantienen una comunicacién mas reservada. Para terminar de comprender las motivaciones del
espectador, se han establecido tres distintos perfiles en esta metodologia de observacion que se

explicaran a continuacion:

- Perfil_del espectador “explorador”. Aquél que busca contenido con el objetivo de

informarse y determinar las mejores opciones previo a la compra de videojuegos. Cabe
mencionar que también otro tipo de productos relacionados como periféricos o hardware
en general. Es un perfil que participa activamente en las salas de interaccion de ciertos
canales, generalmente con el objetivo de satisfacer sus dudas y buscar recomendaciones

para tomar decisiones de compra. Este perfil tiene una mayor presencia en Twitch y
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YouTube Gaming, donde los broadcasters tienen una base mas sélida de seguidores (de
la que Mixer carece). Adicionalmente, cabe mencionar que se encuentran prioritariamente
en canales cuyo videojuego transmitido es de pago y de altos requerimientos gréficos, ya
gue esto da la percepcion de contar con un publico més involucrado e interesado en

invertir en videojuegos.

- Perfil del espectador “alumno”. Aquél que busca contenido con el objetivo de mejorar sus

habilidades y aprender estrategias en un videojuego especifico. Busca replicar muchas
de las decisiones tomadas por el broadcaster en caso de que este tenga una buena
habilidad en el videojuego. Este perfil esta mas presente en Twitch y en Mixer, ya que
ambas plataformas, mas la primera que la segunda, poseen una gran cantidad de

broadcasters con experiencia y desempefio excepcional en los videojuegos que emiten.

- Perfil del espectador “casual”’. Aquél que busca contenido con un mayor enfoque al “ocio”.

Este explora distintos canales de streaming por puro entretenimiento, demuestra no
siempre conocer el videojuego en cuestion pero se interesa por participar activamente en
los canales. Es el perfil que genera una mayor cantidad de interacciones en las salas de
conversacion y logra un ambiente amigable en los canales que visita. Este tipo de perfil
beneficia el contenido de los canales puesto que permiten al broadcaster tener un mejor
contenido con mayor namero de reacciones y pedidos. Este perfil tiene una mayor
presencia en las plataformas Twitch y YouTube Gaming, puesto que ambas cuentan con
un amplio catalogo de videojuegos y broadcasters especializados en la transmisién de

videojuegos variados.

5. DISCUSION DE RESULTADOS

Tras haber expuesto los resultados de ambas metodologias, hemos podido recopilar mucha
informacion Gtil para la investigacion. Para orientar las conclusiones posteriores, determinaremos

los resultados en funcion a las hip6tesis inicialmente planteadas.

Hasta el momento, podemos afirmar que las plataformas de streaming cumplen mdaltiples

funciones porque no solo son percibidas como fuentes de informacién de videojuegos sino que
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ademds son capaces de dar la mejor experiencia del videojuego sin la necesidad de comprarlo

0 adquirirlo previamente.

Uno de los puntos cruciales en la investigacién era poder demostrar que los videos en vivo son
mas influyentes que los videos bajo demanda en internet. Esto quiere decir que la informacién
de los primeros llegan con mayor eficiencia y esto puede aplicarse a cualquier tipo de contenido

transmitido.

En los resultados hemos podido manifestar que los consumidores de videojuegos de Espafa
invierten un mayor tiempo y dinero en el consumo de videos en vivo frente a los de caracter
“offline”. Esto también se complementa con el propdsito mayoritario de visualizacion de videos
en vivo de videojuegos, que se caracteriza por querer aprender y mejorar las habilidades del

mismo espectador en el videojuego transmitido.

Todo tipo de aprendizaje requiere un mayor nivel de atencion y retencién por parte del publico,
por encima de un espectador consumidor de entretenimiento, que puede no percibir e ignorar
muchos elementos expuestos en el contenido. Dicho esto, podemos afirmar que el impacto y la

efectividad de los videos en vivo vendria a ser mayor que el de los videos convencionales.

Por otro lado, se plante6 como hipétesis que los canales de creadores de contenido
independientes tienen una mejor acogida (y por lo tanto mayor impacto) en los espectadores,
frente a los canales de marcas comerciales de deportes electronicos. Este tema también hemos
podido validar en los resultados puesto que se determiné que hay una mayor cantidad de
espectadores que adquieren videojuegos después de recibir recomendaciones en canales

independientes, que por canales comerciales.

Esto también se debe a que en el canal comercial la marca no expone la estrategia de marketing
mas efectiva, el boca a boca. Los videojuegos se exponen de forma muy comercial y las Unicas
personas que pueden recomendarlo con opiniones personales son los otros espectadores del
mismo canal. Sin embargo, estos ultimos no son tomados como referentes o lideres de opinién,

como lo seria el duefio del canal mismo.

De esta forma, los canales con creadores de contenido independientes si son un mejor referente
e influyente para la comprar de videojuegos en los espectadores, tienen credibilidad ya sea por
distintas caracteristicas (mucha experiencia en el juego, mucha experiencia como broadcaster).

Al fin y a cabo, un consumidor siempre busca un trato mas personalizado y esa es justamente la
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diferencia entre un canal con broadcaster individual, frente a uno que no interactda con sus

espectadores (comerciales).

Por ultimo, se plante6 otra hipétesis en la que se sostiene que las marcas interesadas, no
aprovechan las plataformas de streaming en vivo para llegar a sus seguidores. La respuesta de
esta se complementa con la de la anterior hipétesis, puesto que vemos como hay una distincion
entre dos tipos de canales, a los que se les puede denominar como “canal casual’ y “canal

lucrativo”.

Nuevamente, los canales casuales tienen una mejor acogida hacia el publico, pero gracias a la
observacion también se ha podido apreciar que en algunos canales de broadcasters
independientes, algunas marcas se hacen presente de forma menos evidente. No fuerzan a los
broadcasters a vender periféricos o videojuegos, sino que dejan que los mismos duefios del canal
usen y experimenten sus productos, dando opiniones veridicas de los mismos, que son

generalmente positivas.

Aln asi, esta hipétesis no podria ser respondida con mayor exactitud puesto que, si bien la
investigacion ha podido determinar que se realizan este tipo de exposiciones de productos por
parte de las marcas interesadas, no se ha podido cuantificar cuantas marcas lo hacen, en qué
tipos de canales y cuéles adquieren estos productos segun como es percibido. Para esto seria
necesario trabajar una investigacion de forma cuantitativa, considerando estas variables

mencionadas.

Cabe resaltar que hay datos interesantes en los resultados como el tipo de publico. Se esperaba
gue el publico, menor de los 30 afos cubriera casi el total de los encuestados, sin embargo
podemos ver que el publico joven adulto de 30 a 37 afios también se hace presente con una

buena cantidad e interés en el sector, cumpliendo un papel importante en este.

Con respecto a los objetivos de esta investigacion, el grado de influencia de las plataformas de
streaming es fuerte y varia dependiendo del tipo de espectador, del tipo de broadcaster y del tipo
de videojuego. En la investigacion hemos visto que hay muchas variables que soportan cuanta
influencia puede tener cierto contenido transmitido hacia sus espectadores y de qué forma estos

afectan hacia la compra de videojuegos e incluso otro tipo de productos afines.
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6. CONCLUSIONES:

Tras haber expuesto los resultados y las apreciaciones sobre las caracteristicas de las
plataformas de streaming, los comportamientos y motivaciones de los espectadores, se han

elaborado las siguientes conclusiones:

- Los canales de video streaming en vivo con mayor influencia en los consumidores, son
aquellos que mas aportan en cuanto al aprendizaje y mejora de sus habilidades para un
videojuego especifico. Los consumidores demuestran mayor interés por el contenido de
estos canales porque son aquellos en los que invierten mas tiempo y dinero.
Adicionalmente, son los canales de streaming con broadcasters independientes aquellos
por los que el consumidor demuestra mayor interés como medio de aprendizaje, por
encima de los de deportes electronicos. De esta forma el espectador siente una
ensefianza mas personalizada y con mejores resultados frente a la que podria tener en
un espacio de conversacion y debate, como sucede en los canales de deportes
electronicos. Entender esta importancia del aprendizaje en el mercado de videojuegos
podria mejorar el proceso de compra, puesto que las motivaciones primarias dejan de
enfocarse en el puro entretenimiento. Esta investigaciébn sugiere no confundir la
competitividad de un videojuego, con la capacidad de aprendizaje que puede tener este.
Es posible desarrollar videojuegos de caracter “casual” y no competitivo con muchos
niveles de aprendizaje, cuyo tiempo (e incluso dinero) seria gustosamente invertido por

el consumidor final.

- Es importante considerar a las plataformas de streaming de videojuegos en vivo como
una red social, ya que su funcionamiento es en realidad muy parecido. Como en una red
social, las marcas (broadcasters) publican contenido (transmision de videojuegos) para
obtener la mayor cantidad de interacciones y “engagement” en su audiencia
(espectadores). El método mas efectivo para lograr impacto en las redes sociales es el
boca a boca digital y esto también aplica para las plataformas de streaming. Aquellos
canales en los que el broadcaster experimenta el videojuego de primera mano y puede
emitir valoraciones personales, tienen mucho mejor acogida que aquellos cuyos
broadcasters solo anuncian comercialmente algun lanzamiento, beneficios o promocién

de un videojuego determinado.

- Los usuarios invierten mas tiempo y dinero en consumir plataformas de streaming en vivo

gue de video bajo demanda ya que le encuentran mayores beneficios a la primera de
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estas. Estos beneficios consisten en poder informarse, aprender y entretenerse de
primera mano tanto con el creador de contenidos (logrando una interaccién
personalizada), como con los otros usuarios espectadores (recreando conversaciones y
discusiones sobre temas de interés). Estas caracteristicas, en el caso de los videos bajo
demanda, no son tan adaptables y carecerian de una interaccion fluida en la que el

usuario no podria satisfacer la necesidad del momento.

Cada una de las tres plataformas en estudio tiene caracteristicas atribuidas que han
podido ser reafirmadas con ambas metodologias al complementarlas. Twitch es una
plataforma con la mayor cantidad de broadcasters con experiencia y habilidad en
videojuegos, mientras que YouTube Gaming posee broadcasters con caracteristicas mas
relacionadas a “influencers”, cuya opinién sobre cualquier aspecto (fuera de los
videojuegos) impacta a sus seguidores. Por otro lado, Mixer es una plataforma con menor
audiencia que esta adoptando una percepciébn mas cercana a Twitch que a YouTube
Gaming, ya que los broadcasters de esta plataforma estdn mas relacionados con
destrezas y altas habilidades en videojuegos. La ideal elecciébn de una de estas
plataformas para realizar estrategias de promocion de videojuegos, pueden obtener
muchas ventajas al considerar estas caracteristicas: los videojuegos mas competitivos
pueden tener una mejor acogida en Twitch y Mixer, mientras que los videojuegos

enfocados al entretenimiento pueden encajar mejor en YouTube Gaming.

En Espafia hay un claro crecimiento de la industria que busca promover el talento
nacional. Se han fundado organizaciones y clubes con el fin de formalizar el sector de los
videojuegos. Sin embargo, el publico de interés tiene una valoracibn muy neutra a pesar
de estos esfuerzos que se hacen por la industria. Esto quiere decir que no se esta
comunicando correctamente el apoyo hacia los videojuegos, ya que los consumidores no
se sienten respaldados por las entidades que pueden generar cambios para su desarrollo.
Es importante que se pueda trabajar en la comunicacion, ya que como hemos visto en
esta investigacion, Espafia tiene mucho potencial en este mercado que puede beneficiar

a muchas empresas comerciales.
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Anexo | — Hoja de encuesta

Is2018 Irfluencia de plataformas de streaming en la compra de videojuegos

Influencia de plataformas de streaming en la compra de
videojuegos

Esta es una encuesta para apoyar la investigacion de una tesis de fin de master. Se agradece de
antemano su tiempo por colaborar.

"Obligatorio

1. ;.En gué canal te informas més sobre videojuegos? *
Marca solo un dvalo.

() Televisitn
() Radio
| Diaries | Revistas

) Intemet

2. En caso de haber marcado “Internet”, ; En qué tipo de plataformas te informas sobre
videojuegos? (puedes marcar mas de 1 opcidn)

Seleceiona lodas las opelones que correspondan.

| | Redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram)
[ ] Blogs de videojusgos

¥ Plataformas de video streaming

[ otres:

3. En caso de haber marcado “Plataformas de video streaming”, ;En cudl de estas te informas
sobre videojuegos? (puedes marcar mas de 1 opcidn)

Selecciona lodas las opclones que correspondan.
| Twiteh

_: YouTube | YouTube Gaming
: Mixer

¥ Otros:

Pasa a la pregunia 4.

Seccion 2 de 4

4. jDesde gqué soporte consumes generalmente contenido de las plataformas de streaming? *
Marca solo un dvalo.
:\'___“- Ordenadores (sobremesa o portatil)
__f- Congolas (PlayStation 4, Xbox One, Mintendo Switch)
_';. Tableta
) Mévil

:;. Mo veo plataformas de streaming

hitps:docs. google. comformaid! 1 dx00x 1 ByH5pREEdulxpeoRwAXTNATRh PUAHS0PySaledit
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5. Al anunciarse el lanzamiento de un nueve videojuego gue te interesa: *
Marca solo un dvalo.
-:__'j Lo compras | adguleres inmediatamente apenas sea posible
:’_'_'z'u Tomas en cuenta antes las opiniones de tus colegas / conocidos antes de comprario / adquiriro
.f___“.l Buscas comentaros y criticas en intermet anles de comprario § adquirirlo

.f___j WVes como otros o juegan en plataformas de video streaming antes de comprarlo |/ adquiririe

6. En caso de haber marcado “ves como otros lo juegan en plataformas de video streaming antes
de comprario / adquirifie™ 2De cudl de estas te guias mas? (puedes marcar mas de 1 opcién)

Selecciona fodas las opclones que corespondan.

| Twiteh

| YouTube Gaming

: Mixer

; Otros:

7. i Qué caracteristicas puedes atribuir a Twitch? *
Selecciona todas las opclones que cormespondan.

: Streamers cuyo atractivo principal es su performance y experiencla en videojuegos
__ Streamers cuyo atractive principal es su habilidad de influir a seguidores
__ Transmisidn y cobertura de todo tipo de evento de deporte electronico

| No conozeo esta plataforma

[ ] Otres:

B. ;Qué caracteristicas puedes atribuir a YouTube Gaming? *
Selecciona todas las opclones que correspandan.

[ Streamers cuyo atractivo principal es su performance y experencla en videojuegos
_' Streamers cuyo atractivo principal es su habilidad de influir a seguidores

: Transmisidn y cobertura de todo po de evento de deporte electrénico

| Mo conozeo esta plataforma
| | Otres:
4. ; Qué caracteristicas puedes atribuir a Mixer? *
Selecciona todas las opclones que correspondan.

: Streamers cuyo atractivo principal es su performance y experiencla en videojuegos
__ Streamers cuyo atractivo principal es su habilidad de influir a seguidores
[ Transmisién v coberiura de todo tipe de evento de deporte electrénico

J [

L] No conozco esta plataforma

[ ] oOtres:

Seccion 3de 4

hitps.//docs. google comformsid! 1 da X 1 ByHSpRbE ulxpooRw AN TNETIPhPUAHOPySaledit 25
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10. ¢ Cudnto gastas en videojuegos mensualmente? *

Marca solo un dvalo.
() Nouso dinero en videojuegos
_j 1 a 10 auros
__:] 11 a 30 euros
[ ) 31a60 euras

) 61 euwos amés

11. ¢ Cudntas horas a la semana dedicas a jugar videojuegos? *
Marca solo un dvalo.

-

) Oathora
[ ) 2a4horas
;’_'_'/'. 5 a 9 horas

) 10 horas a mas

12. g Cudntas horas a la semana dedicas a ver videojuegos en videos? (gameplays, gulas, jugadas
destacadas, campeonatos) *
Marca solo un dvalo.

) Oathera
[ ) 2a4horas
[ ) 5a8horas

:"_'j 10 horas a mas

13, pCudntas horas a la semana dedicas a ver videojuegos en videos en vive? *
Marca solo un dvalo.

[ ) oathora
[ ) 2adhoras
() Gaghoras

_'j 10 horas a mas

14. ; Por qué motivos ves videos streaming en vivo? (puedes marcar mas de 1 opcion) *
Selecciona todas las opclones gue correspondan.

| Parque quiero ver como es el videojuego que busco antes de comprario
Porgue quiero mejorar mis habilidades en un determinado videojuego
Pargue me entretiena ver a otros jugar un juego que me gusta
Porgue me eniretiene ver a otros jugar un juego que no he jugado
Pargue me gusta explorar nueves videojueqos para jugarlos

Mo veo videos en vive sobre videojuegos

| Otros:

15. ¢ Cudnto valoras la opinidén de un “streamer” al decidir adquirir o comprar un videojuego? (en la
escala del 1 al 10, siendo 10 la mejor valorabla)

Marca solo un dvalo.

1 2 3 4 5 B 7 B a9 10
Mymal Yy Y ) ) ) ) ) (O () ey
valorada - valorada

hips.docs. googhe comformsid! 1 dx0 X1 ByHSpREEDEixpooRwARKTNETIPhPUSHEOPy Saledit
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Seccion 4 de 4

16. ¢ Cudntos canales de streamers sigues actualmenta? *
Marca solo un dvalo.

() Ninguno

:_'j 1 a 4 canales

() 5a10canales

:;. 11 canales a mas

17. ¢ Cudnto dinero destinas a apoyar los canales de streamers mensualmente? (donaciones,
suscripcionas, patrocinios) *

Marca solo un dvalo.
.f__:n Mo destine dinero al apoyo de sireamers
) 1a10euros

-
o
() Ma3euros

) 31 a60 euros

7 B1 euros a mas

18. ¢ Cudntos canales de eSports sigues actualmente? (orientado a videojuegos competitives) *
Marca solo un dvalo.

s

[ ) Ninguno
) 1a4canales
) 5a10 canales

) 11 canales a mas

19, pQué géneros sueles ver con mayor frecuencia en las plataformas de video streaming? (puedes
marcar hasta 3 opciones) *

Selecciona fodas las opciones que comespondan.

| MOBA

"] Role Playing (RPG)
| Disparos

_: Deportes
| cameras

[] Luehas

20. ¢ Con qué frecuencia compras | adguieres un videojuego después de ver a un streamer gue
sigues jugdndola? *

Marca solo un dvalo.
;’.'_','. Siempre lo compro | adquiero
] :] La compro [ adguiera muy frecuentemente
.f__:n Lo compro | adquien a veces
() Lo compro / adguiera muy rara vez
() Nunca lo compro / adquiero

hiips: docs. googhe comformaidH de0 X1 By HEpRBEOuBxpooRwAXTNSTIPhPUAHIOPySaledit a5
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21. ;Con gué frecuencia compras | adquieres un videojuego después de verlo en un torneo de

eSports? *

Marea solo un dvalo.

;’_'_';. Siempre lo compro | adquierno

) _-," Lo compro [ adgulere muy frecuentemente

;'___j Lo compro [ adquiero a veces

'i_‘u Lo compro | adguiero muy rara vez
() Nunca lo compro { adquiero

22 ;Crees que loz medios de comunicacién convencionales en Espana tienen una opinién positiva
o negativa de los videojuegos? (en la escala del 1 al 10, siendo 10 completamente positiva) *

Marca solo un dvalo.

Cr:nrr'plularncr‘.lu P T e N e N e T e T e T e T . T e T C&JI'I’IFJ|G1$I"I""UI11¢
negativa LU N positiva

Seccién final

23 Género *
Marca solo un dvalo.

() Femenino
J

"~ ) Masculino

24 Edad *
Marea solo un dvalo.
() 13-1T7 anos
[ ) 18-23 afios
[ ) 24-29 afios
7 30 - 37 afios

) 38 amas

Con la tecnologla de

E Google Forms

hiips.fdocs. google comformsid! 1 g0 X1 ByHSpRbIEGubxpooRwAXTNETIPhPUAHSOPySaledit 55
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Anexo Il - Resumen de encuestas

Influencia de plataformas de
streaming en la compra de
videojuegos

332 respuestas

Publicar anlisis

¢En qué canal te informas mas sobre videojuegos?

200 respuestas

@ Television

@ Radio

@ Diarios / Revistas
@ Internet

En caso de haber marcado “Internet”, ;En qué tipo de
plataformas te informas sobre videojuegos? (puedes marcar
mas de 1 opcion)

04 (48 %)
49 (25 %)
187 (95.4 %)

2 (1 %)

1 (0.5 %)

1 (0.5 %)

1 (0.5 %)

—1 (0.5 %)

1 (0.5 %)

—1 (0.5 %)

0 50 100 150 200

196 respuestas




En caso de haber marcado “Plataformas de video streaming”,
¢En cual de estas te informas sobre videojuegos? (puedes
marcar mas de 1 opcion)

188 respuestas

Twitch

YouTube / YouTube

137 (72.9 %
Gaming ( )

45 (25.5 W)

Mixer

smashcast

0 50 100 150 200

Seccion 2 de 4

;Desde qué soporte consumes generalmente contenido de las
plataformas de streaming?

200 respuestas
@ Ordenadores (sobremesa o
46% portatily

@ Consolas (PlayStation 4,
Xbox One, Mintendo Switch)

@ Tahbleta

@ Movil

@ Mo veo plataformas de
streaming
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Al anunciarse el lanzamiento de un nuevo videojuego que te
interesa:

200 respuestas

@ Lo compras [ adquieres
inmediatamente apenas sea
posible

@ Tomas en cuenta antes las
opiniones de tus colegas |
conocidos antes de compor...

@ Buscas comentarios vy
criticas en internet antes d..

@ Ves como otros o juegan en
plataformas de video strea.

En caso de haber marcado “ves como otros lo juegan en
plataformas de video streaming antes de comprarlo /
adquirirlo” ; De cual de estas te guias mas? (puedes marcar
mas de 1 opcion)

138 respuestas

Twitch

YouTube Gaming 122 (88.4 %)

31(22.5 %)

Mixer

Video Anglisis de
Paginas web especiali...

smashcast

0 50 100 150
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:Que caracteristicas puedes atribuir a Twitch?

200 respuestas

Streamers cuyo atractivo

153 (76.5 %
principal ez 5. ( )

Streamers cuyo atractivo

81 (405 %
principal ez s... ( )

Transmision y cobertura

de todo tipo de_. 162 (81 %)

Mo conozcoo esta
plataforma

plataforma especializada
para ver video. ..

0 50 100 150 200

;Que caracteristicas puedes atribuir a YouTube Gaming?

Sireamers cuyo atractivo

principal es s... 69 (34.5%)

Sireamers cuyo atractivo
principal es s...

Transmision y cobertura

52 (26 %
de fodo tipo de_.. ( )

Mo conozco esta
plataforma

0 50 100 150

145(725°¢
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:Queé caracteristicas puedes atribuir a Mixer?

200 respuestas

43 (21.5 %)

139 (69.5 %)

150

Seccion 3 de 4

;Cuanto gastas en videojuegos mensualmente?

200 respuestas

& Mo uso dinero en
videojuegos

® 1210 euros

@ 11 a 30 euros

@ 31260 euros

& ©1 euros a mas
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i Cuantas horas a la semana dedicas a jugar videojuegos?

200 respuestas

@ 0a1hora
® 2 a4horas
O 5a9horas
@ 10 horas a mas

;Cuantas horas a la semana dedicas a ver videojuegos en
videos? (gameplays, guias, jugadas destacadas,
campeonatos)

200 respuestas

@ 0a1hora
@ 2 a4horas
@ 5a09 horas
@ 10 horas a mas




;Cuantas horas a la semana dedicas a ver videojuegos en
videos en vivo?

200 respuestas

@ 0a1hora

@ 2 24 horas

@ 529 horas

@ 10 horas a mas

¢ Por qué motivos ves videos streaming en vivo? (puedes
marcar mas de 1 opcion)

200 respuestas

Porgue quiero ver como
es el videojuego. ..
Porgue quiero mejorar
mis hahilidades ...
Forgue me entretiene ver
a otros jugar ...

Porgue me entretiene ver
a ofros jugar ..

Forgue me gusia explorar
nuevos videoju. ..

Mo veo videos en vivo
sobre videojuegos

19 (59.5 %)

153 (V6.

106 (53 %)
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¢Cuanto valoras la opinion de un “streamer” al decidir adquirir
o comprar un videojuego? (en la escala del 1 al 10, siendo 10
la mejor valorable)

200 respuestas

60 53 (26.5 %)
61 (30151%)
40 33(16.5 %)
21 (10.5 %)
20 15 (7.5 %)
8 (4 %)
j 1(0.5 %) 1(0.5 %)
0 I I

1 2 3

Seccion 4 de 4

;Cuantos canales de streamers sigues actualmente?

200 respuestas

@ Ninguno

® 1a4canales

@ 5a10 canales
® 11 canales a mas




;Cuanto dinero destinas a apoyar los canales de streamers
mensualmente? (donaciones, suscripciones, patrocinios)

200 respuestas

@ Mo destino dinero al apoyo
de streamers

® 1310 euros
@ 11 a30 euros
@ 21260 euros
@ 61 euros a mas

¢Cuantos canales de eSports sigues actualmente? (orientado
a videojuegos competitivos)

200 respuestas

& Ninguno

® 124 canales

@ 5310 canales
@ 11 canales a mas
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;Que geéneros sueles ver con mayor frecuencia en las
plataformas de video streaming? (puedes marcar hasta 3
opciones)

200 respuestas

MOBA 165 (77.5 %)

Role Playing (RPG) a7 (43.5 %)

Disparos 138 (69 %)

Deportes
Carreras

Luchas 11 (5.5 %)

0 50 100 150 200

:Con que frecuencia compras / adquieres un videojuego
después de ver a un streamer que sigues jugandolo?

200 respuestas

@ Siempre lo compro / adquiero

@ Lo compro ! adguiero muy
frecuentemente

@ Lo compro ! adquiero a vecss

@ Lo compro ! adguiero muy
rara vez

@ Nunca lo compro / adguiero
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:Con que frecuencia compras / adquieres un videojuego
despues de verlo en un torneo de eSports?

200 respuestas

@ Siempre lo compro / adguiero

@ Lo compro / adquiero muy
frecuentemente

@ Lo compro / adguiero a veces

@ Lo compro / adquiero muy
rara vez

@ Munca lo compro / adguiero

;Crees que los medios de comunicacion convencionales en
Espafa tienen una opinion positiva o negativa de los
videojuegos? (en la escala del 1 al 10, siendo 10
completamente positivo)

200 respuestas

100
79 (39.5 %)
a0
60 49 (24.5 %)
43 (21.5 %)
40
20 11 (5.5 %)

3(1.5%) g (0 %)
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Seccion final

97

Genero

200 respuestas

Edad

200 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

@ 13 -17 afios
@ 18- 23 afios
O 24-29 afios
@ 20-37 afios
@ 22 amas
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Anexo Ill = Cuadros de observacion

Plataforma | Canal observado Tinologia de canal Videojuego fransmitido | Canfidad de Transmisiones URL
Tich ESL cso es canal de campeanato de videojuego | Counter Stnke: Giobal Offensive |4 transmisiones Pty fwitch les! csgo es
Tich Phoehina canal e videojuego de pago Wortd of Warcra dransmisiones Py Swtch /pavelo
Tich (4G Revenant  |canal de videojuegos vanados |- 6 transmisianes P Swich v/gdg_revenant
YouTube Gaming | XIG-NEQ canal e videojuego graiuto Fortnie T ransmisiones jgm”\mm%ﬁ@mwﬁ”m%%mm_éa
YouTube Gaming | ZIVANX canal e videojuego de pago FIFA 18 b ransmisiones jgmNmﬂﬁwﬁ%ﬁm”wﬁm_\ca
Mixer VicensHD canal e videojuego graiuto Fortnie b ransmisiones ntipsImiker comVicensHD
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ESL csgo es
CANAL BROADCASTER ESPECTADOR
: Valoraciones| Conseps ggmmﬁ ogg:gg Respuestas | Peddos | Respuestas | Pedidos e R Pedidos e
Duraconde | - Weda e Comerciales | reiacionadas sobre | de opmones| .
Fecha | Thio/temadetansmgion | stbe | sobre sre | sobe | sobie | sodee _ 0PN N0
fransmision Veuzaciones | .| L s | sodre : : _ .| mensags | o _
Vdeajuego | videopeqo | | (valraciones |valraciones | COnses | COnses _ | elacionadas
Videajueqo | videojuego COMerciales | reacionadas
o |VE ESL PROEAGUE DALLAS -
gy | 074006 GROPSIAGE (A1 00 ] ) i 0 6 0 4 1g fg 0 0
nny |VE ESLPROEAGUE DALLAS -
iy | OBA203 GROLPSTAE DAYt il 0 ] it ! 0 0 ki 14 0 I 0
Wy | 165 M_%mmﬁtsgm@%rﬁ.Dm_mggm. 0 0 0 3 \ 0 0 I n 0 0 0
emfinales
|ty L DI 70 I N B O - N I
Visualizaciones oteles: 300 g ig Al ) 8 0 183 n & {3
Intracciones tlaes: i i 621
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Paxelol
CANAL BROADCASTER ESPECTADOR
Canidad de Wensajes. | Opinones no Respliestzs | Respuestas
. : - (Valoraciones | Consejos __ b_ Respuestas | Pedidos | Resplestzs | - Pedidos t t Pedidos de
Duracion de _ Media de | aportaciones COMetials | Felacionadas sobre | de ophiones
Fecha Titlo /tema de ransmision o _ sobe | sobre SObie | sobre | sobre | sobre _ Opiniones no
transmsion Vslalzaiones| (donaciones, | S0 | sobee _ _ _ | MensEs | o _
| videojuego | videojuego | || vaIOrBCOneS | Veloraciones | consefos | consejos _ | elacionadas
sUstripciones) Videajuego | Videajego Comerciales |reltionadas
o | maggeq [ESHRe0a0 111 micolCon FECRE .. BETA
I /e e AR . N L B
WNay | (54348 (EspReload 1MV 20 f2 d 0l 0 6 ! o 03 0 g b
filley | 030941 ([EsnjeReoac /M RADIO PAIEL 180 10 I 6 0 ] g I 143 i 0 f 3
_ N
Wy | 3 MITICO REKLL [Espl<Reloads1/t 1MV RADIO al : ; i : ) ; i 0 : : ;
PAIEL
Vstslzaciones ftales: Il 4 {2 2 0 /] o7 ¥ 47 il 0 % q
Intracciones fotaes: 200 60 1140
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G4G_Revenant
CANAL BROADCASTER ESPECTADOR
: | Opiniones
) e e Comsos | T | o st s | Resuess| Petns | e FESUESES e
Duracion de : . Nedia de | aporiaciones Comerciales| S0Dre  |de piniongs|
Fecha Tifulo / fema de transmision — _ ssobre | sobre felacionadzs)  sobre | sobie | sobie | sobre , apiniongs o
{ransmision VisUalzaciones| (donationes, | . sobre , : , | mensags | o :
" [ videojueqo | videojueqo | . S00re  |valoraciones valoraciones| consejos | consgjos , . Irefationadas
suscripcionzs) videoeqo | COMeTCi2ls | Elacionacas
Videojuego
anae |REVENANT CONAN EXLES | Salida oficialy pinta JUEGAZO!
Ml | 061018 Alanas nsene?-Suto it 1900 63 67 3 7 2 18 i 7 i 1 2
oo [REVENANT| NUEVA JUNGLA TODO SEA POR EL KNGREJO
g | 031938 RO B 1600 ¥ £2 2 0 1 101 7 6 0 6 0
ns|REVERANT | WIZARD OF LEGEND | Gandalf  Negro, &l mio, thén,
g et mastodante fendmena, bestia parda, morlaca, LALEYENDA! o 1 X y 4 ! E f ! I ! !
- REVENAT | DARK SOULS REMASTERED | La uela de NUERTIN |
Bl | s Sortao 1 dark souls remastersd para Suscriptores i L “ ! # & U 4 y : !
ZM4l | 023700 [REVENANT | PROBENOS DAUNTLESS LABETA ABIERTA! 1600 il Bl 0 4 4 108 i 0 1 7 1
- REVENANT | Bless Onling || Mueye MMORPG dfa de [arzamizn,
By | s serd Una miirda? Serd un juegazo? IOKESETIONOHERAYES al I % 4 1 0 1 4 u ) 0 0
Visualizaciones fals. 11100 176 Bk 10 i § 67 i i il 3
Ineraceiones ttales, n o 1267
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CANAL BROADCASTER ESPECTADOR
) ) Ogj_o:mw
) o nes| cones | " | g {Resuess| Peddos | Respuesias| s | e RS e
Duratin de » Media de | aporiaiones cometiaes| sobre | de opiniones|
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Videojuego
- |APORVICTORAS ¥ EL SETLP OE TN EH L
By T2B34T o COMPETTVO DE FORTNTE BATILE ROVALE L I D R B
. FSPERADD EL NUEVD JETPACK'ENEL SETUPIE
B2 gz b FORTHTE BATRLE ROYVALED 1l I . - e A B
- |APORVICTORIAS CON EL HUEVO JETPACK' D
my | 1E0 o TR m s o o 8 o®  u e o o 1 @
. |APORVITORAS CON ELHUEVO JETRACK' D
wy | szt RN TN n g oo 1 d 9 o o o u o ® ox
. [WUEVOHODD IETPACK Y ESCOPETA"ENFORTHTE
By | U5 e e et i# 4w 0 4 m 7/ I NN NN I
. |APORVITORAS ¥ EL NEVOMODO CE LUEGO D
TPy | QB35 o 54T ROVALE EN DRECTON GipeahT 1 /. R T L e
. |APORVICTORAS ¥ EL NLEVOMODO CE LUEGO D
Ty | Q23123 cooTE BATILE ROYALE ENDRECTON ot 10 (L I . D I R
Visualizaciongs totales: 1180 kW T3 Al 47 186 106 6 Pl i 3B 176 187
Interacciones totales: 27 595 /)
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CANAL BROADCASTER ESPECTADOR
, | Cpinones
) O e cos | " | R Pt || s | e
Duracidn de 1 Medade | aportaciones Comertiales | sabre  |de apimiones
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