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Resum

Els esports electronics han estat els Gltims anys una industria que no ha parat de créixer.
Aquesta indlstria ha captivat un puablic jove, d’entre 18 i 35 anys, 1’0oci del qual és

principalment online i que ja no interactua amb els mitjans tradicionals.

A T’hora de captivar aquest public s’han de dur a terme accions de marqueting que no sOn
aquelles a qué estem més acostumats. L’analisi duta a terme mostra que, des dels diferents
agents que formen part de la indastria, s’ha d’actuar per poder aconseguir captar d’una forma

eficient I’atencio6 dels seguidors dels esports electronics.

D’aquesta manera s’ha de crear un marqueting de continguts i d’influéncies que permeten que

’usuari no se senti constantment interromput amb una comunicacid poc personalitzada.
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DETAILED STUDY BASED ON THE MARKETING AND THE

COMMUNICATION IN THE E-SPORTS INDUSTRY

The industry of eSports has been growing constantly during the last years. With yearly
growths of 40%, it has become one of the areas with biggest possibilities of growing. This
industry has caught a young audience, among 18 and 35 years old, whose hobbies are mostly

online as they don’t interact with traditional media.

In aim to reach this audience we must perform marketing actions which aren’t the ones we are
used to. Analytics made show that the many agents, which are part of the industry must act in
aim to properly catch the eSports followers’ attention. The methodology followed includes a
set of interviews to representatives of the different agents which compose the eSports

industry: clubs, leagues, influencers and enterprises related with the area.

With the answers obtained and a posterior analysis of examples on both successes and failures
| have been able to check that in this new sector the audience demands a more personal
implication from the organisations which want to catch their attention. This way, we must
create a contents and influences marketing which allow the user to feel integrated instead of

constantly interrupted with a little customized communication.
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1 Introduccio

1.1 Justificacié

Durant els ultims anys, I’evolucié dels esports electronics a Espanya ha estat molt positiva.
Abans els equips desapareixien amb una freqlencia sorprenent. Els jugadors es cansaven
rapid que els clubs els fessin promeses economiques que després no es produien i els
mateixos clubs s’aprofitaven dels jugadors i de la poca capacitat negociadora que aquests
tenien per la falta d’una proteccidé legal. Tampoc existia una remuneracid0 monetaria i les

ajudes que rebien els clubs eren poques o practicament inexistents.

A poc a poc han anat entrant patrocinadors, s’han creat un seguit de normatives legals que
emparaven tant els clubs com els jugadors, i I’escena nacional obtenia cada cop més
rellevancia internacional quan alguns jugadors aconseguien arribar al cim de les competicions
d’esports electronics. A tots aquests canvis se’ls ha de sumar la capacitat que ha tingut el
sector de captar I’atencio d’un grup de persones que, disconformes amb els actuals continguts
d’entreteniment, volien una alternativa. Aquesta gent ja no miren tant la televisio, i encara
menys altres mitjans com revistes o diaris. S6n una generacid de mirar pel-licules o series per
Internet i comentar-ho a traves de les xarxes socials, i desitgen que se’ls ofereixi la possibilitat

de compartir experiencies relacionades amb els seus gustos.

He tingut ’oportunitat de viure de prop tots aquests aspectes 1 al llarg dels anys m’he anat
convertint en part d’aquesta nova generacio. Pero el meu cap no es conformava en viure
aquestes experiéncies i vaig comencar a parar més atencio en com actuaven totes les persones
involucrades en aquesta nova indastria a I’hora de fer marqueting. Va ser llavors que vaig
veure una gran oportunitat de poder aprofundir en aquest enfocament en el marc del treball de

final de grau. Com que aquest sector encara es troba en una fase de desenvolupament, em va



semblar bona idea poder aportar la informacié necessaria per donar-lo a coneixer i alhora

analitzar els comportaments del marqueting de la indUstria dels esports electronics.

Per dur a terme aquest treball he fet una recerca online per intentar recollir la maxima
informacio possible per poder posar en situacio les persones que no havien sentit a parlar dels
e-sports abans o simplement en tenien poc coneixement. Seguidament presento una analisi
practica a través de casos reals dels diferents agents que formen part de la indudstria nacional
dels esports electronics. D’altra banda, amb la informacio recollida i I’apresa, he fet un estudi
d’exemples d’organitzacions que a través de D’aplicacidé o no de certes técniques de

marqueting han aconseguit tenir éxit o han fracassat (esportivament o comercialment).

Finalment, espero que aquest treball serveixi per donar a coneixer els esports electronics i
aportar la informacio necessaria per fer veure que aquesta indudstria no fara sind créixer. A
més, pretenc que aquest estudi sigui un mitja de reivindicacio de la importancia que tindran
els e-sports en un futur no gaire llunya i aprofitar per fer una crida a les empreses (encara que
no hi tinguin una relacio directa) perqué no s’ho mirin amb desconfianca i es plantegin ajudar

a créixer aquest nou sector que tants espectadors ha captivat.

1.2 Objectiu de I’estudi

A T’hora de definir marqueting podem dir que és una disciplina dedicada al comportament
dels mercats i dels consumidors que en formen part. EI marqueting analitza la gestié
comercial de les empreses per captar, retenir i fidelitzar els seus clients mitjancant la
satisfacci6 de les necessitats d’aquests. Cada empresa, cada sector, aplica una gestid
personalitzada, diferent, segons les necessitats dels seus clients, perd generalment totes les

empreses, ja siguin productores de béns o de serveis, segueixen un patrd similar.



Les accions de marqueting que apliquen les empreses tenen incidéncies en aspectes com el
preu, la distribucid, el producte o la publicitat que es fa d’aquest. Pero de cara al public, les
que tenen més visibilitat son les referents al producte o servei i a la publicitat. En el cas dels
e-sports, el producte que ofereixen és un servei no tangible, fora de la categoria del gran

consum.

Per tant la meva hipotesis és demostrar que en el sector dels esports electronics, el
marqueting i la comunicacio que se’n fa és diferent al que fan servir les empreses
tradicionals. El public objectiu, principalment, son millennials, persones d’entre 15 i 35 anys,
que no estan presents en els mitjans tradicionals, com la televisid o els diaris i revistes (encara
que siguin online). Per tant, I’objectiu principal d’aquest treball és donar visibilitat a
aquestes tecniques o accions que aquesta nova induastria utilitza per poder captar el seu
public objectiu, i poder declarar que el marqueting ha evolucionat segons les necessitats

dels usuaris.

1.3 Agraiments

Aquest treball no hauria estat possible sense totes les persones que m’han ajudat a posar en

comu les meves dues passions, el marqueting i els esports electronics.

Agraeixo al Marco, al Sergi, al Miguel i al Juanma que hagin aconseguit fer-me un espai en
les seves agendes i m’hagin explicat les seves experiéncies aportant-me diferents punts de

vista.

Gracies també a tots els qui en algun moment donat m’han aportat informacid o han participat
en converses i debats per ajudar-me a entendre millor el sector, i a totes les persones que

treballen dia a dia per fer créixer aquesta industria.



També vull agrair a la Marina la seva ajuda en allo que millor se li dona.

| finalment, gracies a la Lurdes, pel seu suport incondicional escoltant les meves anecdotes i
experiéncies en els esports electronics durant els pocs moments que hem conviscut aquest

any.



2 Que son els esports electronics?

La industria dels videojocs ha evolucionat molt durant les Gltimes decades i cada cop té més
potencial de creixement a causa dels canvis i les noves tecnologies. L’any 2015 va facturar

més de 1.000 milions de dolars! amb un creixement destacat dels jocs per a teléfons mobils.

De videojocs en trobem de tota mena. D’accio, d’aventures, d’estratégia, de simulacid i una
llarga llista, perd n’hi ha uns quants que gracies a les seves caracteristiques (que sigui online
és la primordial) han pogut desenvolupar competicions propies d’aquests videojocs.
D’aquesta practica competitiva dels videojocs en neixen els esports electronics o e-sports (el

terme més utilitzat).

Per0 una cosa ha de quedar ben clara: no tots els videojocs son e-sports, ja que no tots els
videojocs compleixen els requisits per ser-ho. Per aclarir aquesta diferenciacid, exposarem

quins sén aquests requisits:

1. Hade ser voluntari.

2. No ha de dependre directament de I’atzar, la sort o I’equipament necessari, sin de les
capacitats fisiques i psiquiques de I’esportista.

3. Ha de promoure un afany de superacio.

4. Els materials o equipaments per practicar-los no han d’estar subjectes a monopoli.

5. Ha de ser concebut pergue la seva practica sigui a través d’ordinadors.

6. Ha de gaudir de cert grau de popularitat i d’un ampli nombre d’esportistes que el

practiquin.

! Ferndndez, Javier. La industria del videojuego factura mds de 1.000 millones de euros en Espafia. 2016



Si compleix tots aquest requisits, podrem parlar del videojoc en concret com a esport
electronic. Evidentment, sempre es podra participar en aquests jocs de forma autonoma i

sense necessitat de competir.

La gent que no coneix el mon dels e-sports, sol
tenir la idea que és un fenomen de poc abast,
gue no mou gaires persones, pero la realitat és
una altra. 1 és que els esports electronics cada

cop tenen més seguidors, i les competicions

tenen més audieéncia que alguns dels esports

Final del League of Legends a I’Staples Center (Los
Angeles, EUA).

tradicionals. Per exemple, el campionat mundial

del League of Legends (un dels principals e-sports) de I’any 2013 va aconseguir 32 milions
d’espectadors, més que les finals de I’NBA d’aquell mateix any. Aixi mateix, la plataforma
per excel-léncia en la qual es poden seguir totes les competicions de forma gratuita, Twitch
(adquirida per Amazon per 970 milions de dolars), reuneix més de 100 milions d’espectadors

mensuals, de manera que obté un prime time més vist que el de la CNN o el de 'MTV.

2.1 Son considerats un esport?

Amb el boom de les competicions ha sorgit el gran dilema de si s’haurien de considerar un
esport 0 no. L’opinié general esta for¢a dividida. Hi ha gent, com Tim Warwood, excampid
britanic de snowboard, que creu que per ser considerat un esport hi ha d’haver una practica
fisica més enlla d’estar assegut en una cadira davant d’una pantalla. John Skipper, el president
d’ESPN (I’emissora americana de televisio dedicada als esports) també comparteix aquesta
opinid i defensa que tan sols son una competicio i que no per aixo haurien de ser considerats

un esport.
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D’altra banda, una de les persones que defensa la teoria dels esports electronics com a esport
és Michal Blicharz. Ell practicava judo quan era jove, per0 ara es dedica a organitzar
esdeveniments d’esports electronics treballant per a Electronic Sports League (ESL). Segons
ell, els esports electronics no sén tan diferents dels esports tradicionals, “hi ha torneigs, has de
progressar per competir contra els millors, hi ha un nombre d’hores d’entrenament similar i

estudies I’estrategia i la técnica dels oponents”.

Pero, a part de les opinions, podem arribar a una conclusio de manera objectiva? Primer de tot

observem dues definicions modernes de I’esport:

- Pierre de Coubertin (1969, restaurador dels jocs olimpics moderns): “L’esport ha de ser
culte, voluntari i habitual de I’intens exercici muscular, recolzat en el desig de progressar i

arribant fins i tot al risc.”

- Santiago Romero Granados (2001, catedratic de la Universitat de Sevilla en Educacio
Fisica): “Qualsevol activitat, organitzada o no, que impliqui el moviment mitjancant el joc

amb I’objectiu de superaci6 o victoria a titol individual o en grup.”

També cal destacar la definicié que es va fer d’esport en la Carta Europea de I’esport, firmada
per Unisport I’any 1992, coincidint amb els Jocs Olimpics de Barcelona 92: “Totes les formes
d’activitats que, mitjancant una participacio, organitzada o no, tenen com a objectiu
I’expressio o la millora de la condicié fisica o psiquica, el desenvolupament de les relacions

socials i I’obtencid de resultats en competicié a tots els nivells.”

Un cop analitzades aquestes definicions, es pot veure que hi ha certs elements en comu: €és
una activitat, organitzada o no, que té com a objectiu la millora de la condicié fisica o

psiquica, amb un afany de progrés i superacio de forma col-lectiva o individual.

Pero la pregunta principal continua sent si els esports electronics son considerats un esport.

Un dels arguments que dona la gent que hi esta en contra és que els e-sports estan basats en

11



un joc i que, per tant, no poden ser concebuts per a les competicions. Pero en aquest cas hi ha
esports actualment acceptats, com els escacs o el poquer, que originalment eren un joc i ara

estan reconeguts com a esport pel Comité Olimpic Internacional (COl).

Un dels altres arguments és que els esports electronics simplement no estan reconeguts per
aquesta mateixa organitzacid, el COl. Perd una altra vegada podem rebatre aquest argument
amb I’exemple del poquer, ja que fins I’any 2010 no va ser reconegut com a esport. Aixo vol
dir que fins llavors no complia els requisits que compleixen els altres esports? La resposta €s

no, I’tnic que va aconseguir aquell any va ser un reconeixement.

Un exemple similar, pero a la inversa, és el cas de I’automobilisme, ja que I’any 2004 el COI
va retirar el reconeixement d’aquest esport perqué la Federacid Internacional
d’ Automobilisme (FIA) es va negar a firmar el Codi Mundial Antidopatge. Va deixar de ser

un esport per guestions burocratiques? Una altra vegada la resposta és no.

A més a més, hi ha governs, com els dels Estats Units, Corea o Alemanya, que reconeixen els
jugadors professionals com a atletes. 1 més recentment (maig del 2017), Franca ha tret un
decret per establir certs punts dels e-sports en la Llei digital francesa? tot i que segueix sense

reconeixer-los com a esport.

Segons les dltimes tendencies, “els esports son esports pel fet que compleixen els requisits
necessaris per ser-ho per definicio i no perqué una federaci6 decideixi, en un moment concret,

que ho sén”. (Matias, 2014)

Per aprofundir en aquesta Gltima afirmacio, s’intenta classificar els esports electronics dintre

els esports. Per aixo analitzem la classificacio que va fer Bouet I’any 1968.

2 Govern francés. Decret del 9 de maig del 2017 en relacié a I'organitzacié de les competicions de videojocs
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Taula 2.1 Classificacid dels esports segons Bouet

Amb eines Contacte fisic.
Esports de combat o
i El cos com a referéncia.
Sense eines
] Col-lectius La pilota com a factor
Esports de pilota _ o
Individuals | indispensable de I’esport.
Atletic de
mesura Referéncia a les
Bouet Ny - - g =ge 7
Esports atlétics o objectiva possibilitats de I’ésser
(1968)

gimnastics

Gimnastics de
mesura

subjectiva

huma.

Gest tecnic important.

Esports de natura

Es duen a terme en el medi natural.

Comporten cert risc.

Esports mecanics

Es caracteritzen per I’Us de maquines i és

I’ésser huma qui les controla i dirigeix.

En I’altim grup, el que primer es pot pensar és en I’automobilisme, i és que la categoria es va
tenir en compte a I’hora d’incloure’l com a esport. Per tant, aquesta classificacié aproxima els

esports electronics a esports com I’automobilisme i els allunya dels escacs, que sovint son la

comparacié més utilitzada.

2.2 Competicions principals

2.2.1 League of Legends

Aquest videojoc pertany a la companyia Riot Games i forma part del subgénere MOBA
(Multiplayer Online Battle Arena*®). El primer torneig va ser organitzat en I’esdeveniment

World Cyber Games I’any 2010 a Los Angeles i el guanyador es va endur un premi de

3 Els termes assenyalats amb * figuren explicats a I’Annex.
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7.000$. Un any mes tard es va celebrar el primer campionat mundial a Suécia. L equip Fnatic
es va proclamar campio i es va endur un premi de 50.000 $. Aquell campionat va aconseguir

1,6 milions d’espectadors acumulats.

La primera edicio del campionat va durar dos dies i a poc a poc ha anat augmentant tant el
nombre d’equips participants com la durada del torneig (I’Gltim va durar tot un mes sencer).
Durant els ultims anys s’han celebrat cinc campionats mundials més i en les ltimes edicions
el guanyador s’emportava 1.000.000 $ de premi. Durant el campionat de I’any 2016 es va
arribar a 43 milions d’espectadors amb un pic de 14,7 milions d’espectadors simultanis; és,

doncs, la competicié amb més espectadors.

A part del campionat mundial, Riot Games organitza lligues en les principals regions (Europa,
America del Nord, Xina, Corea i America Llatina, entre altres); els equips competeixen per
ser el campio de la seva regid i poder classificar-se per al campionat mundial. A més a mes,
des de I’any 2015 la mateixa companyia organitza un torneig a mitjans de la temporada (Mid
Season Invitational) en el qual participen els campions de la primera part de la temporada de
les cinc grans regions (les esmentades anteriorment) i un equip del que anomenen wildcard

(regions menors).

Les competicions esmentades anteriorment estan organitzades per la propia companyia, Riot
Games, perd no son les uniques. El League of Legends també esta present en esdeveniments

com els IEM (Intel Extreme Masters) de la companyia ESL, o els DreamHacks.

A nivell nacional, les lligues no son tan comunes ni tenen tants recursos com les principals
Iligues organitzades per Riot Games. A Europa tenen lligues paisos com Franca, Alemanya,
Polonia, el Regne Unit, Noruega o Espanya. De totes aquestes, la d’Espanya és considerada la
més important i la que ha despuntat amb meés diferencia al llarg dels ultims anys. Més

endavant s’explicaran tots els detalls de la lliga nacional espanyola.
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2.2.2 Counter-Strike cshso

El Counter-Strike pertany a la companyia Valve i és un videojoc que pertany al subgénere
dels Shooters*. Es una de les competicions de videojocs més antigues. Les primeres
competicions van comencar I’any 2001 i es disputaven pels diferents continents (Europa,
Ameérica del Nord, América del Sud, Asia). De les competicions celebrades, el premi més

gran va ser de 50.000 $.

A finals de I’any 2003 es va llancar una nova versio del joc (Counter-Strike 1.6), que va fer
que el joc i les competicions guanyessin molta popularitat. Tot i les versions que van precedir
la 1.6, no va ser fins I’any 2008 que va sortir la versié Global Offensive (CS:GO, com es
coneix popularment) i es va establir com la versio definitiva i la que s’utilitza actualment per

a totes les competicions.

Hi ha tres rangs per classificar les competicions del Counter-Strike: esdeveniments Premier,
esdeveniments Major i esdeveniments Minor. Aquesta classificacié es basa en els equips
participants, els premis obtinguts i el format (presencial o online). En els torneigs més

importants els premis arriben a 1.000.000 de dolars.

A diferencia del League of Legends, I’empresa creadora del videojoc, Valve, no és
I’organitzadora de la majoria de les grans competicions. Sempre ha donat via lliure a altres
empreses perqué organitzessin torneigs de gran envergadura, com ¢és el cas d’ESL, Eleague,

DreamHack o la MLG (Major League Gaming).

A Espanya, durant molts anys s’ha celebrat al Pais Basc el torneig durant I’esdeveniment de la
GameGune, perd actualment només es disputa una lliga regular organitzada per ESL

anomenada ESL Masters.
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2.2.3 Dota 2

DOTA 2

El Dota 2 és un videojoc de la companyia Valve i pertany al subgénere MOBA. DotA son les
sigles de Defense of the Ancients, que era una extensié del joc Warcraft 3 de la companyia
Blizzard. Valve va contractar un dels dissenyadors d’aquella extensié i I’any 2010 van
anunciar un nou videojoc amb el nom de Dota 2. El joc va sortir al mercat finalment I’any

2013.

Per assegurar-se que els jugadors decidissin passar-se al nou joc, Valve va decidir organitzar
un torneig (The International) amb setze equips que ja jugaven al Dota i una prize pool” de
1.000.000 $. L’any seguent el torneig es va tornar a repetir amb el mateix premi i el tercer
any, gracies a la contribuci6 del public (crowdfunding), el torneig va aconseguir el titol de
campionat amb la prize pool més gran de les principals competicions d’esports electronics.
Van repartir 2,8 milions de dolars en premis. Des d’aleshores, en aquesta competicio el premi
no ha parat de créixer i ha superat els premis que es reparteixen en competicions com la Super
Bowl o el Tour de Franga. L’any 2016 la suma de tots els premis va arribar als 20 milions de

dolars i encapgalava, aixi, el ranquing de torneigs amb premis més alts*,

Al veure I’éxit que va tenir el The International, molts esdeveniments (DreamHack,
Electronic Sports World Cup o la World Cyber Games) van decidir incorporar el Dota 2 en la

seva llista de videojocs.

Igual que passa amb el Counter-Strike (els dos videojocs son de la mateixa empresa), els
torneigs es classifiquen entre Premier, Major i Minor, i comparteixen la mateixa filosofia

respecte a participants, premis i localitzacio.

N . iz . ] ] . :
4 Ranquing de les prize pools més grans. www.esportsearnings.com/tournaments
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2.2.4 Street Fighter

Es el nom d’una série de videojocs del génere de lluita de la companyia Capcom. El primer
titol va sortir I’any 1987 i des de llavors n’han sortit sis titols més; I’tltim és I’Street Fighter
V, de I’any 2016. Les competicions d’aquest videojoc van ser de les primeres, ja que van

comencar abans que el Counter-Strike.

La competici6 més coneguda i amb més prestigi és I’EVO (Evolution Championship). La
primera edicié es va disputar I’any 2002 als Estats Units, tot i que té un precedent, el B3:
Battle of the Bay, una competicié organitzada pels fundadors de I’EVO I’any 1996. Al
principi, aquests torneigs no comptaven amb gaires recursos i la falta de patrocinadors no
ajudava. A poc a poc la competicié va anar evolucionant (el 2005 es va comengar a disputar a
Les Vegas) i any rere any va anar aconseguint més adeptes. En aquella epoca ja s’havien
incorporat més videojocs del mateix génere al torneig (I’Street Fighter continuava sent el cap
de cartell) i aix0 els va dur a convertir-se en el torneig de videojocs de lluita més important

arreu del mon.

Una de les caracteristiques que ha dut ’EVO a ser el que és actualment és que qualsevol
persona s’hi pot presentar i tenir una oportunitat de ser proclamat campid entre més de
5.000 participants®. Aix0 atreu aficionats de tot el mén amb I’aspiracié de guanyar una ronda i

una altra i arribar a competir contra els millors jugadors.

A part de I’EVO, I’empresa de I’Street Fighter organitza un tour de competicions per les
diferents regions mundials en les quals participen els millors jugadors i que atorguen la

possibilitat de participar en un gran torneig amb una prize pool de 600.000 $.

5> Smith, Wynton. The evolution of the world’s largest fighting game tournament. 2016.

17



2.3 Premis per al reconeixement de la industria dels e-sports

La industria dels esports electronics ha crescut tant els ultims anys que fins i tot la televisio
anglesa online Now TV ha creat els premis e-sports Industry Awards per reconeixer la feina

feta per tots els agents que ’integren (jugadors, organitzacions, plataformes...).

Entre els premiats de I’any 2016 cal destacar el CS:GO com a millor joc, el The International
6 (Dota 2) com a millor esdeveniment, I’EnVyUs com a millor club i Valve com a publisher

de I’any.

18



3 Analisi de la indUstria

3.1 Xifres a nivell internacional

Que la industria dels esports electronics esta creixent és un fet. | aquest fet es recolza en una
série de dades que s’analitzaran tot seguit. S’ha de tenir en compte que el ritme a qué creix la
indGstria és tan elevat que es fa dificil fer prediccions. Tot i les precises técniques
estadistiques que utilitzen les consultores per analitzar les dades, és possible que hi hagi forga
variacions de cara als proxims anys. Per posar-nos en situacio, el 2015 la consultora Newzoo
va predir que I’any 2017 aquesta industria generaria uns ingressos de 465 milions de dolars,
pero les prediccions fetes a principis d’aquest mateix any apunten a uns ingressos de gairebé

700 milions de dolars®.

Pel que fa als ingressos que va generar la industria dels esports electronics durant I’any 2016,
van ascendir a 493 milions de dolars, segons la consultora Newzoo. La regio que genera mes
ingressos és Ameérica del Nord (177 milions de dolars), seguida d’Europa i d’Asia, la qual
s’ha estancat en els ultims anys.

2016 GLOBAL ESPORTS ECONOMY

newzoo
@ MEDIARIGHTS @ ADVERTISING SPONSORSHIPS @ MERCHANDISE & TICKETS @ PUBLISHER FEES

NORTH AMERICA EUROPE ASIA GLOBAL*

® s1BIM ® $19.7M ® S$13.7M ® $52.5M
® $36.3M ® $322M ® $50.9M ® $128.3M

$71.5M $56.3M $37.8M $168.9M
® 3$17.M ® 318.6M ® s$s.0M @® saasM
® s$33.6M ® s37.8M ® s21.2m ® s98.2M

Figura 1 Ingressos dels e-sports per regid

6 Warman, Peter. Esports revenues will reach $696 million this year and grow to $1.5 billion by 2020 as brand
investment doubles. 2017
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Els ingressos estan liderats pels patrocinis (34% del total), seguit de prop per la publicitat i les
inversions directes de les companyies dels videojocs per promocionar els esports electronics.
A diferencia dels esports tradicionals, si algu vol crear una lliga o un torneig, la capacitat de
representacio o de creixement depéen directament de la companyia propietaria del videojoc.
“Ningh no és propietari de les carreres o del basquet, pero hi ha algl que és propietari de

I’Overwatch, i si vols jugar-hi basicament has de passar per aquella companyia’

De cara al futur, les previsions son que la inddstria continui creixent. Aquest any 2017
creixera un 41,3% respecte I’any anterior, i pot arribar als 696 milions de dolars. EI que més
creixera seran els drets de retransmissio, amb un augment del 81,5%, seguit dels patrocinis,
que es mantindran com la principal font d’ingressos de la industria. Ameérica del Nord i la
Xina seran les dues regions que generaran mes de la meitat dels ingressos globals dels esports
electronics. Segons la consultora Newzoo, no sera fins I’any 2020 que la industria superara els

mil milions de dolars i arribara als 1.500 milions.

REVENUES PER STREAM
GLOBAL | 2017

MEDIA RIGHTS

$115.8M $95.2M

+815%

GAME BUBLISHER
® MEDIARIGHTS FEES

® ADVERTISING
SPONSORSHIP

® MERCHANDISE & TICKETS

® GAME PUBLISHER FEES

+17.9%

MERCHANDISE
& TICKETS

$63.7M

+A2.4%

2017 TOTAL

$696M

+41.3%

VEARON YEAR

ADVERTISING

$155.3M

+21.0%

SPONSORSHIP
$266.3M
+57.7%

Figura 2 Fonts d’ingressos dels e-sports

En relaci6 amb els espectadors, es divideixen en dues categories, espectadors ocasionals i
aficionats dels esports electronics. L’any 2015 el nombre d’entusiastes (51%) superava el

d’espectadors ocasionals (49%). Pero I’any seglient es va comencar a invertir la situacio i la

7 Chang, Edward. eSports: The missed billion-dollar opportunity for publishers and platforms. 2017.
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previsid de cara a I’any 2020 és que els entusiastes siguin el 48% de I’audiencia i els
espectadors ocasionals siguin el 52% del total. En termes de nombres absoluts, la industria

passara de 235 milions d’espectadors totals a gairebé 600 milions I’any 2020.

ESPORTS AUDIE_NCE__GROWTH

GLOBAL | FOR 2015, 2016, 2017, 202(

Asia-Pacific will
account for

TorAL
@ OCCASIONAL VIEWERS 920.1;36 51 %

. ESPORTS ENTHUSIASTS CAGR
o0 of Esports
Enthusiasts in 2017

)

newzoo

TOTAL 303

AUDIENCE MILLION

+36.6%

YoY

2015

2020
@ nav @eu @ arac @ REST OF WORLD

Figura 3 Audiéncia dels e-sports

Si ens fixem en la nacionalitat de I’audiéncia, es preveu que més de la meitat correspondra a
la regi6 d’Asia i el Pacific. La resta es reparteix entre Europa (18%), América del Nord (13%)

i la resta del mon (18%).

3.2 Xifres a nivell nacional
3.2.1 El sector espanyol

El pes d’Espanya en la indUstria dels esports electronics no és ni de bon tros comparable amb
el de paisos com els Estats Units o Corea del Sud, pero si que podem afirmar que és un dels

paisos amb més potencial a nivell nacional.
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Amb 3,7 milions d’espectadors entusiastes, Espanya representa el 2% de I’audiéncia global de
la inddstria. A més, té 7,1 milions d’espectadors ocasionals i 23 milions de persones coneixen

I’existéncia de la indUstria®.

El public objectiu d’aquesta industria és un target jove, d’entre 12 i 34 anys (un gap que es fa
cada cop més gran), majoritariament homes, amb un nivell d’educacié mitjana i superior. Es
un public que ja no interactua amb els mitjans de comunicacid tradicionals, per tant son
dificils de captar pels mitjans tradicionals. Les pel-licules, els esports i la musica es troben

entre les seves preferéncies principals.

3.2.2 Liga de Videojuegos Profesional

Com s’ha comentat anteriorment, a Espanya hi ha una de les lligues nacionals més importants
del mén, que compta amb més de 250.000 jugadors registrats. La Liga de Videojuegos
Profesional (LVP) va ser creada I’any 2008 per un conjunt d’emprenedors que es dedicaven al
sector del cinema no comercial i la producci6, organitzant esdeveniments. Es van ajuntar amb
la idea d’organitzar un festival presencial sobre videojocs, en el qual hi havia d’haver una part

d’exposici6 i una altra de competicions.

Les primeres edicions de la Final Cup (nom que van posar al festival) es van celebrar al
Disseny Hub, a la placa de les Glories de Barcelona, i la quantitat d’espectadors no superava
les 400 persones. Aquells primers anys només hi havia competicions de Halo (la primera que
es va retransmetre en streaming* professional a Espanya), Starcraft i FIFA, perd cada cop
tenien més seguidors, i la part d’exposicid dels videojocs va quedar en un segon terme.

Aquests esdeveniments es van convertir en el torneig presencial més important d’Espanya.

8 LVP. Presentacié comercial corporativa 2017. 2017.
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Pel que fa a la pagina web de la LVP, és el motor de les competicions online. L’any 2010 van
comencar a dissenyar-la, a finals d’aquell mateix any ja havia sortit la beta i I’any 2011 ja
estava operativa la versid final. Durant els primers mesos van tenir molts problemes de
programacié a causa de la gran acceptacié que van tenir i de la quantitat de gent que
participava en els torneigs que ells mateixos organitzaven i que superaven els nombres que

ells mateixos havien predit.

El juny de I’any 2014 es va traslladar I’esdeveniment presencial cap a Madrid, a I’IFEMA, i
se li va canviar el nom, que es va passar a dir Gamergy. En aquella primera edicié de la
renovada Final Cup hi van assistir uns 20.000 espectadors i ja hi havia més competicions. A

I’GItima edicid de la Gamergy hi van assistir més de 32.000 persones.

PROFESIONAL

COMPETICION COMPETICION PUBLISHER

PROPIA DE TERCEROS

-Organizada y - Retransmitida en | -Propietario del
retransmitida por exclusiva por LVP juego
LVP

St rL oo = Partner estratégico de Riot:
suPeRuGy  SEGUNDR oSH )
LEAGUE- ) \v/- ~ ., = 1 \ Unica Liga Nacional que proporciona
LEGENDS = IRT71 X 1 \'d una plaza de acceso a su competicion
4 . gLl internacional

ZACOPY
Exclusividad para la retransmision en
espariol de la LCS EU

~

CALLDUTY

c S K—G D E SIIP;NI!II;H/

Figura 4 Competicions i retransmissions de I’LVP

Pero I’LVP no es dedica en exclusiva a organitzar aquests festivals, siné que també té la seva
propia lliga setmanal (Superliga Orange), que organitza des de I’any 2011 i retransmet via
streaming, i els drets de retransmissié en exclusiva a Espanya de les competicions del League
of Legends (World Championship, EU LCS, EU Challenger series i altres esdeveniments

organitzats per Riot Games).
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En la seva lliga, el videojoc que té més pes és el League of Legends, que compta amb més de
3 milions d’espectadors acumulats, seguit del Call of Duty (900.000 espectadors) i el CS:GO
(600.000 espectadors). Pel que fa a la retransmissio de la lliga europea del League of
Legends, la LVP ha acumulat més d’1,5 milions d’espectadors. Totes aquestes dades son
visionats en directe, ja que si es compten les visites en diferit les xifres es tornen fins a quatre

vegades mes grans.

Pel que fa a la competéncia, el seu competidor principal és ESL, una empresa organitzadora
d’esdeveniments d’esports electronics d’ambit mundial. Es I’empresa més gran dins del sector
dels e-sports, i també la més antiga (es va fundar I’any 2000). A part d’organitzar
esdeveniments i competicions també disposa de diferents estudis de televisié. A nivell
espanyol, tot i que va ser la primera d’implantar-se, no tenen tanta preséncia, i és que tant en

nombre de subscriptors com de visionats de les retransmissions LVP supera a ESL.

3.2.3 Empreses de telefonia mobil

S’ha comentat que la lliga espanyola és una de les més importants a nivell nacional i un dels
fets en qué es basa aquesta afirmacio és que en cap altra Iliga les tres principals empreses de
telefonia mobil han entrat a formar part de la industria dels esports electronics. Dues d’elles
(Movistar i Vodafone) van optar per posar el seu nom a un club, mentre que Orange va anar

més enlla i es va ajuntar amb LVP per tenir el seu nom en una lliga, la Superliga Orange.

Logos de G2 Vodafone, Superliga Orange i Movistar Riders
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La primera a fer el pas cap a la industria va ser Vodafone. A principis de I’any 2016
s’arribava a un acord amb el club G2 de Carlos “Ocelote” Rodriguez per crear de zero un nou
equip que participaria en la lliga espanyola amb el nom de G2Vodafone. Segons les paraules
de Cristina Barbosa, directora de la marca VVodafone a Espanya, “la nostra aposta pels e-sports
respon no només al que creiem que sera el futur de I’entreteniment o fins i tot dels esports,
sind perqué, a més a més, es desenvolupen en un entorn (el de la banda ampla ultrarapida) que
és el nostre medi natural i on VVodafone pot aportar valor a aquests nous escenaris d’oci i

consum’”®,

Més tard, a finals de I’any 2016, va ser Orange qui, a través d’un contracte de patrocini amb
Fandroid, I’empresa impulsora de la LVP, entrava a I’escena dels esports electronics. Amb
aquesta unié, Orange aportara, entre altres coses, connexio als esdeveniments que organitzi
LVP durant els anys 2017 i 2018 pel territori espanyol. Recentment, Orange ha iniciat una
campanya d’acostament al public en general, que sota el concepte LOVE, pretén “apropar les
persones al que més els importa”. Per aix0 “aposten per una disciplina esportiva, cultural i
d’oci amb més potencial del segle XXI"°. Aquest contracte entre Orange i LVP és el més
important tant en termes de durada (tres anys prorrogables) com economics. Préviament a
aquest acord n’havien tingut d’altres; per exemple, amb la companyia austriaca Red Bull o

amb El Corte Ingleés.

Finalment, Movistar va ser I’Ultima companyia a anunciar la seva arribada al sector. De la ma
d’ESL, van optar per patrocinar I’empresa, crear un club a nivell nacional amb projeccid
internacional i obrir un canal de televisié tematic dedicat als esports electronics. A la nota de
premsa de Movistar expliquen que “els e-sports comparteixen els mateixos valors

d’entreteniment, superacio, compromis i treball en equip que les disciplines d’esport més

°Vodafone. Vodafone desembarca en el universo de los e-sports. 2016
10 E| Blog de Orange. Orange apuesta por los eSports y patrocinard la competicién de mdximo nivel de la Liga de
Videojuegos Profesional. 2016
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convencionals” i gracies a aquesta visio dels esports electronics “Movistar els dona la
benvinguda com un pas natural en la seva trajectoria de suport incondicional a I’esport a
través de diferents programes de patrocini”. El dia de la presentaci6 (10 de gener de 2017),
Luis Miguel Gilpérez, president de Telefonica Espafia, afirmava que “volem posar el nostre
gra de sorra als e-sports, dels quals pensem que sén I’esport del segle XXI”. Recentment,
Movistar ha inaugurat un centre d’alt rendiment, una “ciutat esportiva” on els diferents equips

de les diferents competicions poden anar a entrenar-se.

Amb aquestes incorporacions a I’escena espanyola, la continuitat i el creixement del sector
estan assegurats gracies a la comunicacié massiva que aquestes tres grans empreses tenen a

I’abast.

3.3 L’entrada dels clubs d’esports tradicionals als e-sports

Ja s’ha comentat que les competicions d’esports electronics es remunten al final de la década
de 1990, amb videojocs com I’Street Fighter o el Counter-Strike, perd no ha estat fins a

principis de la segona decada del segle XXI que han tingut un creixement exponencial.

Juntament amb I’entrada d’inversors, patrocinadors i el creixement d’espectadors que ha
tingut la indastria, un conjunt d’organitzacions han decidit apostar també pels esports
electronics. Cada cop hi ha més clubs d’esports tradicionals (principalment de futbol i

basquet) que aposten pels e-sports, ja sigui invertint-hi o obrint una seccid dins el propi club.

A principis de I’any 2015, I’equip de la primera divisio turca de futbol Besiktas anunciava que
comprava un club d’esports electronics del mateix pais, 1’Aces High. D’aquesta manera, el
Besiktas e-sports es convertia en el primer club d’esports electronics propietat d’un club
d’esports tradicionals. L aposta pel sector venia de la ma de la filosofia del club i és que el

representant del club Metin Albayrak afirmava que “com sempre, som els primers a fer
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accions revolucionaries en la historia de I’esport turc”. També destacava la importancia dels
ordinadors i d’Internet per a les noves generacions i comentava que per aquest motiu volien

apropar-se a aguest nou sector.

Escuts del Besiktas J.K i del Besiktas E-Spor

Uns mesos més tard, el maig del 2015, va ser el torn del Wolfburg, un dels clubs més
coneguts de la Bundesliga, la primera divisio de futbol alemanya. En aquest cas, pero, va ser
el club mateix qui va crear una seccié dedicada als esports electronics. Per aconseguir aquest
objectiu van fitxar dos jugadors de FIFA, el famods videojoc de simulacio de futbol
desenvolupat per EA Sports. La politica del club a I’hora de fer aquest pas era la d’ocupar una
posicié innovadora, i és que van ser el primer club alemany que va entrar en la inddstria dels
e-sports. “Es un nou mercat per a ells [Wolfsburg]. Els e-sports estan creixent cada any i ells
volien ser els primers a fer-ho”, declarava David Bytheway, un dels dos fitxatges el dia de la
seva presentacid. Una presentacié que es va dur a terme amb la preséncia de jugadors del
primer equip de futbol, com Schirrle, Draxler o Dante, per tal de donar una imatge d’unitat

entre els dos mons, el futbol tradicional i el virtual.

El segiient club que va donar el pas cap als esports electronics va ser un club espanyol, el
Baskonia. Aquest cas és similar al del Besiktas turc. El club naixia amb el nom d’Atlantis
Esports i uns mesos més tard es va aliar amb el club de basquet Baskonia. Aquesta alianca es
basava en un acord de suport per part de I’entitat vitoriana amb instal-lacions, captacions de

patrocini i una professionalitzacio de I’estructura del club Atlantis.
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Primera alineacio del Baskonia e-sports

Gracies als resultats obtinguts i al treball dut a terme per Atlantis, a principis de I’any 2016
Baskonia va decidir incorporar per complet el club amb qui havien estat cooperant fins llavors

I la nova entitat es va passar a dir Baskonia Esports.

Finalment, a mitjans d’aquell mateix any, el club de la Bundesliga Schalke 04 va entrar als
esports electronics per la porta gran, comprant una placa a la principal lliga europea del
League of Legends, la LCS (League of Legends Championship Series). Malgrat I’esfor¢ que
va fer el club, aquell mateix any els resultats no van acompanyar el projecte i van ser relegats
a la segona lliga europea, la Challenger Series. EI 2017 es van quedar a les portes de tornar a
la “primera divisi¢” després de perdre una série al millor de cinc per 3-1 contra el Misfits

Academy, un dels clubs de I’LCS.

Des d’aleshores, molts clubs han invertit en aquest sector que no para de créixer. Entre els
nouvinguts hi ha el Paris Saint-Germain, els Philadelphia 76ers de I’NBA, el Valencia i el
Santos brasiler. | entre les Gltimes incorporacions, destaquen el Roma i els Miami Heats, que
han apostat per invertir en clubs de la lliga europea del League of Legends, Fnatic i Misfits

respectivament.

Pero qué és el que fa que cada cop més clubs d’esports tradicionals se sumin a la tendéncia
dels e-sports? Segons explica tota una experta en esports electronics, Susie Kim, traductora i
entrevistadora en molts esdeveniments d’e-sports, la quantitat d’espectadors que esta generant

la industria i el target de joves d’entre 18 i 35 anys son els dos factors principals que fan
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d’aquesta industria un mercat potencial per als clubs d’esports tradicionals, que sempre

intenten explotar noves oportunitats.

Un altre dels motius pels quals els clubs d’esports tradicionals arrisquen pels e-sports, segons
Andy Miller (fundador del club america d’esports electronics NRG Esports) son les cases
d’apostes. “Crec que sera una part molt important dels esports electronics. Francament, crec
que és una de les raons per la qual estem veient molts equips d’esports tradicionals en la
indGstria. Es una gran oportunitat™?, explicava en la conferéncia GDC (Game Developers

Conference) celebrada a San Francisco el febrer de I’any 2017.

Es possible que hi hagi més motius, perd d’una cosa en podem estar segurs i és que en els
proxims anys més clubs d’esports tradicionals seguiran entrant al sector dels esports

electronics.

1 Hall, Charlie. Why are pro sports teams interested in esports? It’s the gambling. 2017.
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4 Twitch

Twitch és una plataforma online d’streaming o videos en directe creada 1’any 2011 i centrada
principalment en videojocs. A poc a poc, la popularitat de Twitch anava augmentant i el 2013
ja tenia més de 43 milions d’espectadors al mes. El setembre del 2014 Amazon va comprar la

companyia per 970 milions de dolars*?.

La plataforma de videos online funciona gracies a la publicitat, igual que Youtube. El sistema
que utilitza la plataforma son els anuncis de videos que no es poden saltar. Cada anunciant

paga a Twitch pels videos que s’emeten abans de comengar a veure una retransmissio.

4.1 Competidors

El principal competidor de Twitch és Youtube, ja que també ofereix un servei d’streaming en
directe. Pero0 el posicionament de la plataforma de Google és molt més generalitzat. Tot i que
hi ha youtubers que ofereixen contingut relacionat amb videojocs, el servei d’streaming no

ofereix les mateixes caracteristiques.

Tant a Europa com als Estats Units no hi ha cap plataforma d’streaming enfocada en els e-
sports que assoleixi el nivell d’espectadors mensuals que té Twitch. Durant els seus inicis
Twitch va tenir diferents competidors, entre ells azubu.tv, hitbox.tv o afreeca.tv. Els dos
primers han acabat tenint un futur en comu, i és que Azubu, que s’havia quedat sense els drets
de retransmissié del League of Legends (el videojoc amb més audiencia), va comprar Hitbox i
finalment les dues plataformes van tancar per donar lloc a Smashcast.tv, una nova plataforma
d’streaming. Pel que fa a afreeca.tv, és la més antiga de totes, creada I’any 2005 pero tan sols

esta disponible en corea i aixo limita la seva audiéncia.

2 | opez, Jorge. Amazon compra Twitch por 970 millones de ddlares. 2014
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4.2 Retransmissions de les competicions

Des de la creacid de la plataforma, Twitch ha servit perque la gent hi ofereixi un contingut
gratuit, amb opcié de micropagaments, com ara una subscripcié o donacions directes ad hoc.
Pero també ha donat llum verda als principals publishers d’esports electronics per poder
retransmetre-hi les seves competicions. | és que actualment totes les competicions que no han

venut els drets a alguna cadena de televisid es poden seguir a través de Twitch.

La competicid que va tenir més espectadors al llarg del periode compres entre agost del 2015 i
juny del 2016 va ser el League of Legends, amb més de 263 milions, seguida de Counter-
Strike i Dota 2. Cal aclarir que al llarg de 1’any natural, i com podem observar a la figura 5,
les competicions obtenen més o menys espectadors depenent del mes de I’any en que se
celebren els principals esdeveniments.

ESPORTS HOURS WATCHED ON TWITCH

g )
. @
soM = Q
% v 1-MONTH
TOTAL

201.3M

263.8M

229.2M

newzoo Twitch Top Games by Esports & Total Viewing Hours:
https://newzoo.com/insights/rankings/top-games-twitch,

Figura 5 Hores d'esports electronics visualitzades a Twitch
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4.3 Streamers

En el mon dels esports electronics no tot és competir, entrenar i seguir competint. Molts dels
jugadors en el seu temps lliure segueixen jugant, perd en aquest cas aprofiten per
retransmetre-ho en directe i aixi els seus seguidors poden veure de més a prop com juguen i

fins 1 tot interactuar amb ells a través d’un Xxat.

Per0 aquestes persones que retransmeten el que estan jugant en directe no sempre son
jugadors, sind que també hi ha persones que s’hi dediquen. I sovint aquesta gent, que tenen
horaris establerts, com ara un programa de televisié o de radio, actuen com a influencers i
com a reclam per a certes marques que aprofiten per crear contractes de patrocini amb

I’streamer.

A América en general, i també a Asia, els principals streamers tenen una quantitat molt més
elevada d’espectadors de mitjana que a Europa. Michael “Imaqtpie” Santana, amb una
mitjana de 21.000 espectadors, o Rabia “Nightblue3” Yazbek, amb quasi 14.000'3, son dos
dels streamers més populars d’Ameérica. Pel que fa a Espanya, la persona que aconsegueix
reunir més espectadors és Ibai Llanos, comentarista del League of Legends de la LVP, amb

una mitjana de 3.500 espectadors.

13 Ranquing d’streamers. http://twitchstats.net/most-popular-streamers.
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5 Els principals agents dels e-sports

Per comencar a analitzar els agents que conflueixen i es relacionen dins la industria dels
esports electronics en 1I’ambit nacional, s’han de segmentar en diferents grups homogenis que
tenen unes caracteristiques i actuen de manera diferent tot i que no independent. Els grups son

els seglents:

Els clubs: entitats que competeixen entre si per assolir tant resultats esportius com

empresarials.

- Les lligues: organitzacio que agrupa un conjunt de clubs perque hi pugui existir una
competicio regulada.

- Els influencers: poden ser jugadors, creadors de contingut o personalitats relacionades
amb els esports electronics.

- Empreses del sector: empreses que directament o indirectament estan relacionades

amb la indUstria del sector.

Per entendre exactament que fan aquests agents i com a I’hora de dur a terme accions de
marqueting s’han entrevistat diferents representants de cada grup perqué plantegin els seus

Casos.

5.1 Clubs

En representacid dels diferents clubs que hi ha a Espanya s’ha escollit The G-Lab Penguins,
un club que va comencar de zero pero que amb poc temps ha obtingut bons resultats tant

esportivament com de branding, i que ha guanyat popularitat entre els espectadors.
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La persona amb qui s’ha parlat és Marco “Manmatao” Mourdo, fundador i CEO del club. El
club va néixer el desembre del 2015 com una nova marca amb el nom de The Penguins Mafia,
pero uns mesos més tard va adoptar el nom del principal patrocinador que tenen i va passar a
dir-se The G-Lab Penguins. Marco* comenta que “al ser una nova marca sense ningu que et
doni suport, hem hagut d’invertir més en certes accions perque és més important construir una
marca que obtenir resultats esportius”. Amb aquesta Ultima
afirmacid es refereix a certs clubs que al llarg de la historia de la
Superliga Orange (antiga Divisié d’Honor) han assolit grans

resultats esportius perod que al cap de poc es dissolien perque no

s’havien destinat els recursos adequats a la creaci6 i el
Logo de The G-Lab Penguins

manteniment de la marca.

La primera pregunta que Marco contesta és quina motivacio el va portar a crear el club. Es
posiciona amb una diferencia respecte dels altres fundadors, ja que considera que nomeés
busquen un negoci que els permeti generar beneficis a llarg termini. Ell, en canvi, que ja
coneixia i seguia el sector nacional des de feia temps, observava que era poc professional. Els
jugadors no tenien contracte ni remuneracid monetaria, els clubs no seguien unes normes i
sovint desapareixien, i escassejaven els patrocinis. Per aquest motiu va decidir fundar un club
a través del qual podia aportar una experiéncia adquirida al llarg dels anys amb els seus
negocis i intentar ajudar en tots els ambits a professionalitzar la industria nacional dels e-

sports.

& KARONT3

E-SPORTS CLUB

Team Salsalol, xPerience i Karont3 sén exemples de clubs que han desaparegut.

14 En alguns casos s’ha fet servir el nom de pila dels entrevistats perqué és la forma amb qué es coneixen en
aquest sector.
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Per tant, el seu objectiu principal és traslladar la seva experiéncia als esports electronics. Des
que va comencar amb el projecte es reuneix sovint amb I’LVP i amb Riot Games per seguir

treballant i poder millorar les condicions de la competicio a tots els nivells.

Un cop han quedat ben clars els objectius de Marco a través de The G-Lab Penguins se li ha
preguntat pel target al qual volen arribar com a club i si fan alguna discriminacié entre els
seus seguidors. Abans de determinar el public objectiu, Marco fa un aclariment i és que la
influencia que tenen els patrocinadors o sponsors sobre els clubs és tan gran que sén aquests
els que determinen el target. Si a una empresa li interessa arribar a cert pablic, ho pot
aconseguir de manera mes facil a través d’un club. Per tant, a nivell nacional el public
objectiu és d’entre 14 i 26 anys, tot i que cada cop el gap és més gran. Tot i aix0, durant la
presentacid del Movistar e-Sports Center, primer centre d’alt rendiment d’Europa d’esports

electronics i seu del club Movistar Riders, es va comentar que la mitjana d’edat és de 29 anys.

La pregunta segient demana quina és la principal font d’ingressos que tenen els clubs i la
seva resposta esta molt relacionada amb el paragraf anterior, ja que diu que soén els
patrocinadors. | €s per aquest motiu que els patrocinadors tenen un gran poder de negociacio.
Marco també parla del finangcament dels clubs i les diferents fonts d’ingressos que haurien de
tenir. “S’han de diversificar les fonts d’ingressos”, declara, “amb els drets de retransmissio i

els patrocinadors no n’hi ha prou”.

Marco explica que actualment els clubs de la Superliga Orange, estiguin a les competicions
que estiguin, son deficitaris. Cap club, ni els que tenen més suport d’altres entitats, com el
Baskonia o el Valéncia, obté més ingressos que les despeses que té. Aixo és degut a la poca
diversificacié d’ingressos que actualment tenen els clubs. Actualment els ingressos per drets
de retransmissio sén una petita part, igual que pel marxandatge, i els sponsors es limiten a

empreses tecnologiques del sector de la informatica.
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En aquest ultim aspecte, el mercat nacional dels esports electronics necessita que marques de
gran consum entrin dins el sector per aportar inversions més elevades. Perd hi ha dos motius

pels quals aquestes empreses encara son refractaries a invertir en aquesta industria:

- La mentalitat conservadora envers les noves industries.
- La dificultat d’arribar a exposar a les altes direccions les dades respecte a les

audiéncies del sector.

La mentalitat de les empreses és un tema delicat i dificil de canviar a curt termini, pero si es
poguessin presentar dades d’audieéncia a directors de marqueting o de producte de les

empreses s’adonarien que realment és un sector amb molt potencial®®.

Millones de espectadores acumulados en Esparfia (2016= LVP; 2015 = otras)

Las retransmisiones de la se situan
al nivel de competiciones de deportes
consolidados como la

ola

153,2 151,9

941
294

984 433 383 378 313 288 279 263 240

Figura 6 Espectadors acumulats a Espanya de diferents competicions.

Si observem el grafic de dalt veiem que els esports electronics a Espanya tenen audiencies
similars a competicions com la Vuelta Ciclista, I’Europa League o la lliga ACB o fins i tot les
poden superar. Tenint en compte que un contracte de patrocini dels que hi ha a la Vuelta pot
arribar als dos milions d’euros, amb una inversidé de menys de la meitat en esports electronics
es podrien arribar a tenir molts més impactes, és a dir, el CPI (cost por impacte) seria molt

inferior. “Necessitem un Colacao, un Nestlé o fins i tot una marca de condons que entrin als

15 pérez, Cristina. La LVP de eSports ha tenido mds audiencia en Espafia que la Vuelta Ciclista o la Europa
League. 2017
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esports electronics o si no ens estancarem”, sentencia Marco. | és que si la situacio deficitaria
dels clubs no canvia, aquests hauran de tancar i I’ecosistema de la indUstria deixara de

funcionar.

Un cop acabat el tema dels patrocinadors i el finangament dels clubs, I’entrevista agafa un gir
cap al marqueting i se li pregunta a Marco per la seva pagina web i si utilitzen les tecniques
conegudes com SEO o SEM. La resposta és rotunda: “Les pagines web dels clubs no

s’utilitzen, cada cop perden més Us i només serveixen com a contacte ja que és necessari.”

Aixi, a la pregunta de quines sén les principals accions de marqueting que utilitzen els clubs
ens respon que la més important és la forta presencia a les xarxes socials. The G-Lab
Penguins, entre tots els seus comptes de Twitter (compte oficial, comptes de jugadors i
comptes de creadors de contingut), arriba als 14.000.000 d’impactes mensuals. Tota I’activitat
del club (noticies, sorteigs, esdeveniments, etc.) passa per les xarxes socials, com Facebook o
Twitter, en la qual sén més actius. A més a més, és un dels clubs de tota la Superliga Orange
amb una gamma més extensa de productes de marxandatge. Les samarretes, els jerseis o les
gorres es venen a través de la pagina web de I’LVP, que fa d’intermediaria i s’endd una

comissio per cada venda.

Finalment, una de les accions offline que The G-Lab Penguins ha proposat per al 2017 és
mantenir una presencia del club i de la marca a tots els esdeveniments presencials que
organitza I’LVP. Els tltims exemples son la jornada que es va celebrar a Saragossa a finals

d’abril i la final de la Copa EI Corte Inglés, disputada a Malaga a finals de maig.

Per tant, els clubs se centren en accions en les xarxes socials, i deixen de banda les pagines
webs i les accions presencials, per acostar-se al seu public objectiu d’una manera més propera

i fidel.
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5.2 Lligues

A Espanya, les dues principals empreses que organitzen lligues competitives sén ESL i LVP.
Uns anys enrere la competéncia entre aquestes dues lligues era solida i les dues organitzacions
tenien competicions d’una gran varietat de videojocs. Amb els anys, LVP ha anat guanyant
terreny i importancia i s’ha establert com la principal lliga d’esports electronics, tant en
termes de jugadors com en termes de audiéncia. Per saber més coses de I’LVP s’ha entrevistat

Sergi Mesonero, cofundador de I’'LVP.

La primera pregunta que se li ha fet és si creu que son la principal lliga nacional, en referéncia
a la competeéncia amb ESL. Abans de respondre, riu. “No ¢€s prou evident?”, respon, i aquesta
resposta sentencia la possible discussié sobre la competencia amb la multinacional alemanya

dels e-sports.

A continuacié se li pregunta per totes les competicions que t¢ I’LVP. Mesonero fa una
distincié entre les lligues professionals i les lligues amateurs. De lligues professionals en
tenen tres, la primera i la segona divisié del League of Legends i la divisié de Call of Duty. A
més, tenen un torneig del famds joc de mobils Clash Royale, de la companyia Supercell, que
permet accedir a torneigs internacionals. Pel que fa a les competicions amateurs, son 1’unica
plataforma que ofereix competicions gratuites i amb premis per a tots els pablics i de tots els

nivells.

VIARENAGE

weeaty €3 PlayStation

ArenaGG i PlayStation League son les dues competicions amateurs de I’LVP.
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D’altra banda, Mesonero declara que “volem ser la plataforma d’esports electronics de
referencia a Espanya i arribar a ser reconeguts internacionalment per la nostra aportacio al
sector”. Aquesta visid se la van plantejar al comencament, és amb la que han treballat fins ara

i és la linia que volen seguir en un futur.

Deixant de banda els temes més técnics de I’empresa, 1’entrevista evoluciona cap a preguntes
centrades en el marqueting. La primera de totes és sobre quin Us fan de la seva pagina web.
Des de I’any 2010 que van llangar la web a la xarxa, I’LVP oferia tots els seus continguts en
un mateix portal. “La nostra pagina web té dues funcions”, explica Mesonero, “una
d’informativa sobre les nostres competicions professionals i 1’altra, fer de suport de les
nostres competicions amateurs”. En 1’apartat anterior s’ha comentat que el CEO de The G-
Lab Penguins explicava que els clubs només utilitzen les pagines web com a eina de contacte,

en canvi, per a ’LVP és 1’eina principal per poder oferir els seus serveis.

L’any 2017, des de la direccio de la lliga es va prendre la decisio de descentralitzar la pagina
web i separar les dues principals funcions que aquesta desenvolupava. D’una banda es
quedava www.lvp.es, on manté la part informativa i de seguiment de noticies, i de I’altra hi ha
www.arenagg.com i www.ligaplaystation.com, que sén les dues pagines externes (accessibles
des de la web principal) i que acullen les competicions amateurs. La primera esta centrada en
videojocs d’ordinador i de dispositius mobils (tauletes i Smartphones) i la segona en videojocs

de la consola de Sony PlayStation4.

Un cop ha quedat clar I’objectiu de la pagina web se li pregunta a Mesonero si utilitzen
tecniques SEO o SEM. “Fins aquest any 2017 no n’haviem utilitzat, no ens era necessari, perd
aquest any hem comencat a aplicar-ho a les nostres pagines webs de competicions amateurs”,
comenta el cofundador de la LVP. La lliga espanyola d’esports electronics es troba en una

fase d’expansio, en la qual pretenen oferir les seves competicions en diferents idiomes per
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poder arribar a un target de diferents paisos. “Gracies a aquestes técniques podrem millorar el

nostre posicionament en els cercadors d’internet”, afirma Mesonero.

Perd on realment es basa la comunicacié de 1’empresa és en les xarxes socials, sobretot
Twitter. Considera que, per a ells i per a la industria dels esports electronics en general, les
xarxes socials son la principal eina amb qué treballen. En els comptes oficials de I'LVP es
publiquen totes les noticies i actualitzacions, i serveix a més com a eina de contacte amb els

usuaris.

Quan se li pregunta per altres accions de marqueting que utilitzen, ens parla de 1’inbound
marketing, un conjunt de tecniques de marqueting no intrusives que permeten aconseguir mes
visitants i que aquests visitants es transformin en leads, és a dir, contactes que tinguin una

relacié amb I’empresa a llarg termini.

Aquest concepte de marqueting va ser creat I’any 2005 per Brian Hallingan i Darmesh Shah
com a alternativa a 1’outbound marketing, una técnica intrusiva que interromp 1’usuari
constantment i sense el seu permis. D’aquesta manera, 1’inbound marketing ofereix un

contingut agradable per a 1’usuari, que 1’atrau cap a la propia empresa.

EL MARKETING
TRADICIONAL
Persigue a los clientes.

& :o

Diferéncies entre outbound marketing i inbound marketing

EL INBOUND
Los atrae.

Des de I’LVP han optat per oferir un marqueting de continguts, a través de millorar la qualitat
i la quantitat de contingut que ofereixen al puablic. Ja sigui en forma de competicions, de
videos promocionals o de retransmissions. Com ja s’ha pogut veure, han millorat les
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plataformes de competicions i ofereixen cada cop més varietat. A 1’hora de promocionar les
seves lligues professionals, han incrementat el contingut amb més entrevistes, videos
d’entreteniment o articles d’opinié que acosten I’usuari a con¢ixer una mica més els jugadors

I tot el seu entorn de la lliga.

Finalment, Mesonero ofereix una valoracid final dels objectius de I’LVP, tant a curt com a
llarg termini. “Hem acomplert parcialment els nostres objectius”, comenta, “podriem dir que
estem a la meitat del cami, i queda molt per recorrer”. Si retornem al principi de ’apartat, s’ha
dit que volien ser la plataforma referéncia d’esports electronics a Espanya. Aquest objectiu ja
I’han assolit, i només els fa falta mantenir la feina feta. Pel que fa als objectius internacionals,
hi segueixen treballant per aconseguir-ho. Pero aixo no vol dir que no hagin fet progressos en

aquest apartat.

Mesonero explica que actualment un 50% de la seva audiencia prové de I’America Llatina 1
que un 40% dels jugadors de les seves lligues professionals son de 1’estranger. A més, en els
ultims mesos la premsa de diferents paisos s’ha fet resso del creixement dels e-sports a
Espanya, com és I’exemple de Darticle al Reuters'®, un diari britanic que explica, entre altres

coses, com han entrat les principals operadores de comunicacio al sector.

Per tant, LVP continuara treballant per ser un mercat de referéncia tant a nivell nacional com
internacional, per poder oferir les seves competicions al maxim de gent, i per aconseguir que
les lligues professionals assoleixin (tant esportivament com economicament) el nivell i la

influéncia suficients per poder competir amb altres Iligues o torneigs internacionals.

16 Gonzélez, Andrés. European telecoms firms pin hopes on ‘Esports’ video game gladiators. 2017.
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5.3 Influencers

Els influencers sén les persones que per la seva gran preséncia i credibilitat en les plataformes
online s’han convertit en grans prescriptors. Dins els esports electronics sempre hi ha hagut
personalitats que movien masses. Pero no son un col-lectiu Unic, sind que hi ha diferents tipus

d’influencers:

- Jugadors. Hi ha clubs que contracten jugadors com a reclam per obtenir més
seguidors i d’aquesta manera incrementar la seva fan base, aprofitant la que ja tenia el
jugador. Pero s’ha d’anar amb peus de plom i és que pot arribar a passar que un club
aconsegueixi els serveis d’un jugador pels seus seguidors, pero que aquest no acabi
rendint amb la resta de I’equip i faci que els resultats esportius del club no siguin els
esperats.

- Streamers. Cada cop hi ha més clubs o empreses que decideixen contactar amb
aquestes persones, que per la seva capacitat d’entretenir 1 crear contingut extraesportiu
els serveixen per donar-se a coneixer.

- Comentaristes. Hi ha alguns comentaristes de les competicions que s’han fet famosos
per la seva capacitat narrativa a 1’hora de comentar les partides, i han obtingut un

suport tan gran que ara son idols de masses.

Per saber més coses sobre com actuen i com gestionen la seva “fama” s’ha parlat amb Miguel
“Bladecito” Gomez, streamer gallec. Va comengar a fer streaming fa sis anys, quan en tenia
18. En aquella epoca hi havia poques persones que fessin streaming i va comencar a ser
conegut de seguida. Tenia entre 200 i 300 espectadors, i ja s’estava fent un nom en 1’escena
nacional i actualment té més de 8.000 seguidors a Twitter. Ens explica que va comengar

jugant al League of Legends i que més tard es va passar al Counter-Strike, perd que sempre ha
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anat canviant de joc. “La meva intencid era crear una comunitat, on el joc tingués certa

importancia pero que els espectadors es quedessin perque jo els feia passar una bona estona”.

Bladecito en una sessioé d'streaming

Al comencament ningu es fixava en aquest col-lectiu, que tenia impacte a les xarxes socials i
I’habilitat d’entretenir a centenars de persones a la vegada. Simplement estaven alla. Pero a
poc a poc tot aix0 ha anat canviant i les diferents organitzacions s’han adonat que estaven
davant d’una oportunitat unica. “Abans no hi havia empreses que es fixessin en tu, pero cada
cop hi ha més empreses o clubs que opten per utilitzar-nos per donar-se a conéixer”, comenta
Bladecito. Actualment, I’streamer gallec té dos contractes amb dues pagines web,
www.instant-gaming.com, una plataforma de venda de videojocs, i pvp.me, una web d’apostes
d’esports electronics, i actualment esta negociant un tercer contracte amb una empresa
d’informatica. En aquests contractes ell ha de donar visibilitat a aquestes marques a canvi

d’una remuneracid economica.

Recentment, Bladecito ha signat un contracte amb el club x6tence de la lliga espanyola amb
divisions en diferents competicions (Counter-Strike, League of Legends, Hearthstone...).
Aquest club ha decidit incorporar un conjunt de cinc streamers per poder aportar un contingut
extra als seus seguidors i poder donar-se a conéixer a través d’aquests influencers. Sobre
aquesta relacio se li pregunta a Bladecito qui aporta més a ’altra part. Després de pensar-hi

uns segons respon que practicament s’aporten el mateix, una simbiosi perfecta. “Les seves
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marques [del club] ens ajuden, ens donen material per poder seguir oferint millor contingut i

de més bona qualitat”, declara Bladecito, “a canvi nosaltres donem suport i visibilitat al club”.

R

e |

Equip d’influencers que ha contractat x6tence

Pero fins on arriba la seva influéncia? Ens explica que amb la seva comunitat sempre ha
existit una reciprocitat, com a streamer ofereix un entreteniment, i aquest temps que hi
dedica, els espectadors li retornen en forma de favors. “Si jo els demano que responguin una
enquesta per donar suport a x6tence segurament més de la meitat em fara cas”, diu Bladecito.
Pero a la vegada té molt clar que no ha d’abusar d’aquest “poder” que té, “jo soc el que dono

la cara darrere la pantalla, pero en el fons soc un més de la familia”.

5.4 Empreses

Dins la industria dels esports electronics hi ha empreses que s’han vist amb la necessitat
d’entrar al sector perqué ja actuaven amb alguna part del seu public objectiu. Es tracta de les

empreses de tecnologia relacionades amb el mon dels videojocs o dels ordinadors.

Per saber-ne més, s’ha contactat amb Juanma del Castillo, brand manager de NVIDIA Iberia,
la famosa marca de GPU’s*. Es molt important aclarir que les respostes que ha proporcionat

son personals seves i que en cap cas representen NVIDIA com a corporacio.
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Abans que Juanma accedis al carrec de brand manager de NVIDIA havia tingut algun
contacte previ amb els e-sports, pero a partir de Ilavors es van transformar en una prioritat per
a la marca. Segons ell, “els esports electronics son un driver de creixement que es demostra

en les accions internacionals de patrocinis d’equips i de competicions internacionals”.
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NVIDIA va estar present a la taula d’analistes durant un esdeveniment a Barcelona.

Els elements que van dur NVIDIA a apostar pels e-sports son el creixement de 1’audiéncia
dels e-sports, els punts en comu amb el target gamer amb qué ja treballaven i dos elements del
marqueting de continguts: els esports electronics aporten al sector dels videojocs un

storytelling i un planter d’estrelles a les quals seguir.

Pel que fa als objectius que es van plantejar al principi, van ser “aconseguir ser rellevants per
a aquest target (gamer) i estar presents en les conversacions amb els valors que NVIDIA
aporta als e-sports”, explica Juanma. D’altra banda, el public objectiu que ells anomenen
gamer pot arribar a ser un terme molt ampli, per aix0 ells mateixos 1’acoten a un public
d’esports electronics de PC i deixen els e-sports de consoles a part. Per tant, el seu target son

persones de 16 a 35 anys, majoritariament homes, 1 que juguin a I’ordinador.

Seguint amb I’esquema de les entrevistes previes, se li pregunta a Juanma si a la pagina web
de NVIDIA apliquen técniques SEO. Respon que si, que és una norma web actual. NVIDIA

no deixa de ser una empresa que ven els seus productes materials, i la seva pagina web és el
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seu aparador de cara al public. Aixi doncs, necessiten les tecniques SEO per millorar el seu

posicionament i aconseguir vendre els seus productes abans que la seva competéncia.

A part de treballar amb la seva pagina web, Juanma explica que s’han basat molt en el
marqueting de continguts i el marqueting d’influéncies. Perd a la vegada, “des d’una
perspectiva de 360° involucrant tots els drivers possibles: PR, Canal, Social Media, etc.”,

declara el brand manager, “avui en dia es tracta de fer un marqueting total”.

Quan se li pregunta per la importancia de les xarxes socials al sector dels e-sports afirma que
és de maxima importancia. Es sabut que els esports electronics viuen de Twitter i de Twitch,
per aix0 NVIDIA ha intentat fer créixer el seu contingut a les dues plataformes. Aixi es va
crear el “Team NVIDIA” un conjunt de influencers que aporten continguts diaris i ajuden a

atraure un public ben variat.

Components del “Team NVIDIA”

Finalment, Juanma del Castillo fa una valoracio breu dels objectius plantejats per I’empresa. I
¢s que simplement afirma que “d’aquells objectius que s’han pogut mesurar, n’estem contents

amb els resultats obtinguts”.
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6 Xarxes socials. La revolucio del community manager

Com s’ha comentat préviament, les xarxes socials son ’eina principal de comunicacio que
utilitzen els diferents agents de la industria dels esports electronics. Cada cop s’utilitzen més
aquestes plataformes per informar, generar contingut i mantenir una relacio bidireccional amb
el pablic. Un 81% dels internautes de 16 a 55 anys utilitzen les xarxes socials, i si reduim el

gap de I’edat, el percentatge augmenta.

Si una empresa no esta present a les xarxes socials, pot arribar a significar la seva desaparicio.
Per aix0 s’utilitzen concursos, jocs o promocions per tal de mantenir una atraccid cap a

1’usuari.

Des de fa uns anys ha nascut la figura del community manager, gestor de la comunitat
d’internet o simplement CM. Aquest €s el responsable de crear o aportar el contingut a través

de les diferents xarxes socials com Twitter, Facebook o Youtube.

Actualment, gairebé tots els clubs d’esports electronics i les principals 1ligues compten amb la
figura d’un CM, pero no és una feina que pugui fer qualsevol. S’han de tenir unes habilitats
concretes, com ara la facilitat en la redaccid de textos o la capacitat de fomentar 1’intercanvi
de coneixements o opinions dels usuaris. A més, els community manager tenen un seguit de

funcions:

- Crear contingut atractiu i de qualitat.
- Saber les millors hores per fer les publicacions.
- Coneixer el public objectiu.

- Crear relacions estables i duradores amb els fans.
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Per0 aix0 no és tot, i €s que es necessita fer un seguiment i una monitoritzacio constant dels

impactes que aconsegueix la marca (ja siguin m’agrades, comentaris o publicacions

compartides) 1 1’acceptacié que aquesta rep.

Es tal la importancia de les xarxes socials que a partir de 1’any 2017 P'LVP va impulsar un

sistema de bonificacié dependent dels impactes que aconsegueixen els clubs a 1’hora de

promocionar els partits de Iliga i els esdeveniments.

Si mirem e¢ls comptes de Twitter amb més seguidors dins 1’escena nacional d’esports

electronics, es pot elaborar el ranquing segtent:

Taula 6.1 Ranquing de seguidors a Twitter

Nom Twitter Seguidors Descripcio
_ ) Exjugador espanyol del League of Legends i
Enrique “xPeke” Cedefio @xPekeLol 614 mil o )
propietari actual del club Origen
) Exjugador espanyol del League of Legends i
Carlos “Ocelote” Rodriguez @CarlosR 208 mil o
propietari actual del club G2
Liga de Videojuegos ) Principal lliga nacional de diferents esports
] @LVP 138 mil .
Profesional electronics
) Creador de contingut a Youtube sobre
The Catacroquer @TheCatacroquer 135 mil -
noticies del League of Legends
) ] ) ) ) Club espanyol amb diferents divisions
Giants Gaming @GiantsGaming 103 mil )
d’esports electronics
League of Legends ) ) Compte oficial del League of Legends
@Ilol_spain 96 mil
Espanya espanyol
Compte oficial d’ASUS ROG (Republic of
. ] gamers). Patrocinadors d’un equip del
Asus ROG Espafia @ASUSROGES 84 mil ) ]
League of Legends i de diferents
esdeveniments d’e-sports.
Ibai Llanos @LVPibai 83 mil Comentarista del League of Legends a LVP
Antonio “Reventxz” Pino @LOLReven 75 mil Exjugador del League of Legends
] Club espanyol amb diferents divisions d’e-
x6tence @teamx6tence 71 mil

sports. Destaca I’equip de CS:GO
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A la taula 6.1 podem observar que hi ha un nombre alt de persones, ja siguin jugadors o no,
que no utilitzen community manager, ja que el contingut que ofereixen és personal. Pero els
comptes oficials de clubs o lligues si que utilitzen aquesta figura, i en molts casos no és una
sola persona, sind un grup de gent treballant conjuntament. Aix0 és degut a la necessitat

d’oferir constantment contingut per captar possibles clients o fans.

Per tant, ha de quedar ben remarcada la importancia de la presencia a les xarxes socials i

d’una bona gestio del que s’hi publica per poder oferir un contingut constant i de qualitat.
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7 Exit o fracas, quiestio de marca?

Després d’analitzar els diferents agents i la importancia de les xarxes socials en el sector,

s’exposen un seguit d’exemples de clubs o organitzacions que en els Ultims anys han

aconseguit un exit o han fracassat, pero separant els exits i els fracassos esportius dels

comercials.

Un cop posats sobre la taula, aquests exemples s’analitzaran per intentar esbrinar els motius

d’aquests exits o fracassos 1 si estan lligats a tots els factors explicats préviament.

Taula 7.1 Exemples d’exit o fracas comercial/esportiu

Any de
Equip Divisions d’e-sports Exit/fracas esportiu | Exit/fracas comercial
fundacié
Schalke 04 LoL i FIFA 2016 Fracas Fracas
North CS:GO 2017 Exit Fracas
Origen/UOL LoL 2014 Fracas Exit
G2 Lol, CS:GO, i altres 2014 Exit Exit

7.1 Schalke 04

L’equip alemany de la Bundesliga va ser el primer equip d’un esport tradicional a entrar als

esports electronics al maxim nivell. Van adquirir la placa a la primera divisié europea el maig

de I’any 2016. Realment va tenir molt de resso per ser una aposta arriscada i sense precedents.

Welcome to
The Team!
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Els jugadors venien del club Elements, amb el qual havien obtingut uns resultats mediocres, i
amb I’arribada de la inversioé del club alemany s’esperava que les coses canviessin. Pero
aquell mateix any 1’equip va quedar ultim i després de perdre el torneig de descens es van
veure relegats a la segona divisio. Va ser tot un revés per a 1’organitzaciod, que va intentar
canviar la situacio i lluitar per tornar a la maxima categoria, pero I’any 2017 van perdre el

torneig de promocio contra Misfits Academy.

A aquest fracas esportiu, se li suma una mala gestié de marca i és que des del Schalke 04
esperaven que el nom del club aportés el renom necessari i no va ser el cas. Des de
I’organitzacio no s’han preocupat de crear un contingut adient per al public amb que tractaven
i no hi ha hagut un feedback en forma de suport per part dels seguidors dels esports
electronics. El canal de Youtube és compartit amb el de 1’equip de futbol, de manera que els
jugadors d’e-sports queden eclipsats; a més, tampoc han fitxat cap jugador que pugui aportar

una imatge de marca i aconseguir un “exit comercial”.

7.2 North

A principis de I’any 2017 el club danés de futbol FC Copenhagen va decidir crear una divisio
d’esports electronics, i per aconseguir-ho van agafar 1’antiga plantilla de Dignitas, un club

britanic. El nou club rebia el nom de North.

Primera alineacio de North
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Tot i la poca trajectoria que han tingut, I’exemple del club és valid. L’equip ja estava format i
havien assolit éxits amb I’antic club, per tant no va ser dificil 1’adaptacié. Al principi, els
mateixos jugadors van recongéixer que tenien problemes a 1’hora d’afrontar alguns dels partits,

pero han sabut sobreposar-s-hi i han arribat a obtenir bons resultats.

Actualment, segons un ranquing de la pagina web www.gosugamers.net que té en compte els
campionats recents jugats pels clubs!’, son el cinqué millor equip del mén. Estan per davant
de clubs amb molta més experiéncia i antics campions de grans competicions, com Fnatic,
Team EnVyUs o Natus Vincere (Navi). L’altim gran torneig de CS:GO van quedar segons

per darrera de G2, I’actual numero 1 del ranquing.

Pero a I’hora de gestionar la seva marca, es podria dir que encara els falta molta feina per
davant. Dels cinc primers classificats al ranquing de Counter-Strike, son I’equip que menys
sequidors té a Twitter, amb tan sols 24 mil seguidors (el seguent en té gairebe 100 mil). A
més, si s’analitza el seu canal de Youtube, s’observen videos de poca durada, i d’una qualitat
péssima pel que fa als continguts. A més, durant 1’ultim esdeveniment que van disputar,
I’ESL Pro League Season 5, van tenir tot el public en contra perqué els dies anteriors, segons
I’opinio6 dels espectadors, els jugadors de North havien tingut actituds arrogants en entrevistes

i per les xarxes socials.

Tot i que I’equip sigui molt bo esportivament i I’acompanyin els triomfs, pot no ser suficient
per mantenir 1’exit en els esports electronics, ja que és necessari cuidar la imatge de marca i

gestionar els recursos adequats per millorar-la.

7 Similar al sistema de I’ATP de tennis o als ranquings de la FIFA.
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7.3 Origen i Unicorns of Love

Els dos clubs europeus del League of Legends tenen una cosa en comu: sén els més populars
de la regid6. Origen va ser fundat el desembre del 2014 i Unicorns of Love (UoL) uns mesos

abans, a mitjans d’aquell mateix any.

UoL van enamorar el public amb la seva imatge, el seu
carisma i el bon joc imprevisible a qué jugaven. Abans
de la seva aparicid cap club havia sortit amb uns colors
tan llampants o un nom tant suggeridor. Fins i tot el

manager de ’equip donava suport a I’equip en directe

tenyit de color rosa o disfressat d’unicorn. Gracies a

Romain Bigeard, manager d’Unicorns of Love

aquestes accions han fet que una gran part del public
europeu els segueixi i els doni suport com a equip. Perdo malgrat la bona imatge que han
aconseguit durant els Ultims anys, no han aconseguit mai guanyar cap titol. Sempre s’han

quedat a les portes de ser campions d’Europa.

El cas d’Origen €s una mica diferent. El fundador de 1’equip va ser Enrique “xPeke” Cedefio,
exjugador del League of Legends i un dels jugadors més coneguts a tot el mén. Va ser campid
de la primera temporada disputada 1’any 2011 amb 1’equip Fnatic, club on va jugar fins ’any
2014, quan va fundar el seu propi club. Ell n’era 1’estrella principal i és que va decidir ser

jugador 1 a la vegada manager de 1’equip.

xPeke sempre ha estat un dels jugadors amb més fan base i aixo0 es va traslladar al nombre de
fans que tenia I’equip. Es pot observar la seva popularitat en el moment en que marques com
Red Bull o Gillette van decidir patrocinar-lo a ell fent-lo servir com a influencer per arribar a

un public diferent del que tenien (Gillette patrocina esportistes com Neymar o Federer).
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xPeke en un anunci per a Gillette i en una sessio de fotos per a Red Bull.

El primer any van aconseguir pujar a la primera divisio europea i aquell mateix any van
arribar a la semifinal del mundial; tot i ser eliminats per un equip corea, es tractava d’una fita
que pocs equips han aconseguit. A partir de llavors els resultats esportius de 1’equip van anar
amenys i I’any 2017 van descendir a la Challenger Series, la segona divisio europea. Tots els

jugadors van marxar de I’equip i durant unes setmanes va estar al limit de la desaparicio.

Per0 van aconseguir fitxar cinc jugadors nous, els quals ja jugaven junts (similar al cas
anterior de North) i lluitaran per tornar a la maxima categoria. En aquesta nova etapa del club
xPeke ja ha abandonat el rol de jugador, pero I’equip continua tenint fans per tot Europa i
sobretot a Espanya. Per tant, no és suficient crear una marca sobre la base d’una personalitat o

influencer si no hi ha un treball fora de vestidors per cuidar 1’aspecte esportiu.

7.4 G2

Carlos “Ocelote” Rodriguez va comengar jugant al League of Legends I’any 2010. El
desembre d’aquell mateix any s’unia a les files de 1’equip alemany SK Gaming. Amb aquest
equip va competir contra els millors equips
d’Europa i del moén, i tot i ser considerat un dels
millors en la seva posicid dins el joc, mani no va

aconseguir cap titol d’importancia.

Ocelote plorant després de perdre una partida.
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Sempre ha tingut molt de carisma, i fans i retractors a parts iguals. Mentre era jugador va
crear la marca OceloteWorld, de la qual ell era la imatge principal. Aquesta marca el va fer
vendre, molt marxandatge i aconseguir patrocinadors, fet que destaca la seva capacitat

empresarial.

A finals del 2013 va deixar I’equip SK Gaming i a principis del 2014 va fundar Gamers 2,
equip en qué ell continuava competint. Durant els primers anys no van obtenir els resultats
esperats, tot i tenir el suport de patrocinadors i una gaming house* a Madrid. Van perdre tres
cops seguits la promoci6 cap a la primera divisié europea del League of Legends, pero
Ocelote no es va rendir i finalment va decidir centrar-se a dirigir el club. “Quan intentes ser
bo en tot, saps que alguna cosa no funcionara”, explicava en una entrevista per Blitz Esport
Lol®8, “intentava ser jugador i propietari, perd no hi havia manera que alld funcionés”. En
aquell moment va decidir que corregiria els errors comesos els ultims anys i després de
retirar-se de la competicio oficial i fer alguns canvis a la plantilla el seu equip va aconseguir
una placa per a I’EU LCS (la primera divisio europea) el setembre de I’any 2015. La primera
temporada que van disputar al maxim nivell (I’any 2016) van quedar primers i la temporada

seglient van revalidar el titol.

Ja fa tres temporades que aquest equip es manté al maxim nivell, i durant el Mid Season
Invitational de I’any 2017 (un torneig que organitza Riot Games amb els millors equips de

cada regi®) van estar a punt de guanyar 1’equip corea SKT1 (tricampions del mon del LoL).

Pero I’exit de G2 no és només esportiu, sind que també ho €s comercial. Carlos ha entés molt
bé que amb els resultats no n’hi ha prou, “no crees un llegat guanyant 2-0, pero si a través de
moments epics”, opina un dels propietaris d’e¢xit del moment. A ’entrevista més recent

recorda el moment en que el seu rival Enrique “xPeke” Cedefio els va guanyar una partida

18 Blitz Esport Lol. (2017, 6 Abril) Ocelote on G2’s brand: “You don’t create a legacy by winning 2-0, [but rather
through] epic moments”. [Arxiu de video]
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amb una jugada espectacular que ara es coneix amb el nom de “fer un xpeke”. Per ell, accions

com aquesta son les importants.

Ocelote entén els e-sports com una industria d’entreteniment, per tant, no n’hi ha prou en
guanyar les partides de forma rapida o crear un contingut per satisfer els fans, has d’anar més
enlla. Has de crear els videos que t’ajudin a establir un llag amb el public encara que sigui bo
o dolent, ja que I’objectiu és que se’n parli, “algunes persones t’odiaran, altres t’estimaran,
pero aixo no només és el que ven més, sind el que és més divertit”. Per tant, segons Ocelote,

no tan sols és important la part esportiva, sind tot el que envolta el joc.

56



8 Conclusions

Les accions de marqueting i comunicacio que es duen a terme en les diferents organitzacions
de la industria dels esports electronics son diferents a les que utilitzen les empreses
tradicionals d’altres sectors, com el gran consum o la moda. S’han detectat diversos aspectes
que demostren que a I’hora de captar més usuaris en aquesta industria és necessari actuar de
forma diferent i que la comunicacid i el marqueting més comuns han quedat obsolets. Aixo €és
degut al fet que aquests usuaris no reaccionen igual davant dels inputs del marqueting

tradicional, i rebutgen els mitjans de comunicacié com la televisié o les revistes i diaris.

El suport rebut per part del public és un factor molt important, ja que si no s’aconsegueix
captar els seguidors, no s’obtenen impactes a les xarxes socials, ni reproduccions en les
competicions. En aquest cas, els patrocinadors poden deixar d’estar interessats en la marca i si

s’arriba a aquest extrem la propia organitzacio ja no té mes futur.

Aixi doncs, s’ha observat que hi ha quatre caracteristiques imprescindibles que cal tenir en

compte per seguir creixent en la industria.

En primer lloc, cal destacar la importancia que tenen les xarxes socials en la industria dels
esports electronics i com aquestes plataformes s’han convertit en un pilar clau en el
creixement del sector. Tots els agents de la inddstria hi estan presents, i Twitter és la xarxa
més utilitzada. Aquestes plataformes online s’han utilitzat des del principi, ja que permeten
als que les fan servir proporcionar informacié als seus usuaris, des de 1’anunci
d’esdeveniments, a noticies o ofertes de que el public pot disposar. A mes, han servit per crear
una relacio bilateral entre les organitzacions o entitats i el seus clients que permet oferir i
rebre per ambdues parts un contingut Unic i cada cop mes personalitzat als gustos de cada

usuari.
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D’altra banda, és clara una necessitat de patrocinadors que aportin al mercat nacional un
flux monetari per seguir creixent i una diversificacid dels ingressos que obtenen les
empreses que no ofereixen productes materials sind un servei. Sense I’entrada de nous
inversors la industria s’estancara en els proxims anys i es perdra tot el potencial de creixement
de qué es disposa actualment i pel qual s’ha treballat tant des de tots els ambits. Pero els
esports electronics no sén una inddstria suficientment madura com per aconseguir altres

models de negoci, com per exemple els drets de retransmissio.

També destaca com a tecnica de marqueting especial dins el sector dels e-sports 1’as en
massa dels influencers com a reclam de contingut diari. Aquestes persones, que son
conegudes per milers de persones, sOn utilitzades per la seva capacitat d’arribar en massa a un

public molt concret.

Finalment, perd no per aixo menys important, cal remarcar el protagonisme que ha pres en
aquesta industria el marqueting de continguts. En un sector basat en 1’entreteniment, la
importancia d’oferir un contingut de qualitat i que arribi a 1’espectador €s vital. D’aquesta
manera és possible que hi hagi un retorn per part de 1’usuari i es crei una relacio a llarg
termini que doni lloc a una fidelitzaci6 del client. Com s’ha vist en els exemples finals, els
equips que no oferien continguts periodics ni de qualitat son els que han tingut un fracas

comercial.

En canvi, I’aplicacio de técniques SEO o SEM en les pagines web, tot i ser utilitzades per
alguns dels agents, no influeixen tant en la relacié entre usuari i empresa. Aquestes técniques
tan sols serveixen per millorar el posicionament de les organitzacions, és a dir, situar la
pagina web en els primers resultats de cerca a internet, pero no repercuteixen en la percepcio
que n’obté 1’usuari, ja que no I’atrauen d’una forma directa i personalitzada, que en el fons és

el que més importancia té.
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Per tant, puc arribar a la conclusié que la meva hipotesi inicial queda validada i que en el
sector creixent dels esports electronics el marqueting i la comunicacié que s’estan duent
a terme es basen en I’inbound marketing, un marqueting de continguts i influencies amb
una forta preséncia en les xarxes socials. Aquest marqueting ¢€s totalment diferent a 1’utilitzat

en altres sectors que prioritzen una comunicacié massiva i menys personal.

Per acabar, m’agradaria exposar les limitacions amb que m’he trobat a ’hora de fer aquest
treball. La primera és que la informacio sobre les xifres de la indUstria és molt exclusiva. Les
consultores que ofereixen aquestes dades només posen a disposicid del public en general la
informacio que ells volen i si es pretén aconseguir uns informes meés detallats, s’ha de pagar
una xifra astronomica. Per aquest motiu, les xifres que aporten tots els mitjans de

comunicacié séon molt similars.

Un altre dels problemes amb qué m’he trobat ha estat la poca disponibilitat de les persones
que treballen en aquest sector a I’hora de parlar. En aquesta industria, tots els actors (jugadors,
managers, comentaristes, etc.) hi dediquen moltes hores i tenen poc temps lliure. De fet,

algunes persones no van atendre la meva peticio d’entrevista.

Malgrat aquestes incidencies, he pogut trobar vies per tirar endavant el treball i aportar una

informacié amb el maxim de rigor possible.
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10 Annex. Vocabulari especific

Gaming house: agrupacions de jugadors de videojocs, normalment d’esports
electronics, que viuen junts en una mateixa casa. Les gaming house professionals van
sorgir per primera vegada a Corea per als jugadors de StarCraft.

GPU’s: dispositius dedicats a la generacié de grafics per a ordinadors o consoles de
videojocs. La GPU generalment esta integrada dins la targeta grafica, tot i que de
vegades pot estar integrada dins la placa base.

MOBA (Multiplayer Online Battle Arena): subgénere de videojocs en qué dos equips
de jugadors competeixen entre si; cada jugador controla un sol personatge, en un mapa
normalment simeétric, amb 1’objectiu de destruir la base de 1’oponent.

Prize pool: quantitat total de diners acumulats com a recompensa als jugadors d’un
torneig. Es un dels sistemes més comuns per mesurar la mida d’una competicio,
juntament amb el nombre de jugadors participants.

Shooters: subgenere de videojocs que tenen la caracteristica comuna que el jugador
controla un personatge que, en general, disposa d’una arma (de foc, principalment) i
que pot ser disparada voluntariament. S’enfronten dos equips per aconseguir objectius
especifics.

Streaming: retransmissio online i en directe de contingut digital que 1’usuari pot
gaudir al mateix temps que es descarrega. En els esports electronics s’utilitza per

visualitzar competicions o com a forma d’entreteniment a través dels Streamers.
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