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RESUMEN

La planificacion estratégica de la publicidad ha cobrado especial relevancia en Espaiia
desde su llegada en los afos noventa. Conocer en profundidad al consumidor y poner
en marcha estrategias a largo plazo gracias a la investigacion, es algo que naturalmente

no podia quedarse Unicamente en el plano de las agencias de publicidad.

Con la siguiente investigacidn se ahondara, desde la perspectiva de un caso concreto de
estudio, en como los equipos de esports o deportes electrdnicos incorporan la
planificacion estratégica a sus organizaciones y como consecuentemente desarrollan sus

campanas mientras se abren paso del nicho al mainstream.

Palabras Clave: Planificacion estratégica, esports, videojuegos, marca, campafa

publicitaria, Team Heretics.

ABSTRACT

The strategic planning of advertising has become particularly relevant in Spain since its
arrival in the 1990s. Knowing the consumer in depth and putting into long-term
strategies thanks to research is something that naturally could not be left solely at the

level of advertising agencies.

The following research will deepen, from the perspective of a specific case study, how
esports or electronic sports teams incorporate strategic planning into their organizations
and how consequently they develop their campaigns as they make their way from niche

to mainstream.

Keywords: Strategic planning, electronic sports, videogames, brands, advertising

campaign, Team Heretics.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 Justificacion del trabajo de investigacion y delimitacién del objeto de estudio

Empecemos por el principio, antes de entrar en el Grado en Publicidad y Relaciones
Publicas de la UVa en 2016, yo llevaba 5 afios siendo seguidor asiduo de las
competiciones de esports y habia pasado 2 afos trabajando en este mismo sector en
uno de los equipos punteros de Espafiay de Europa, Giants Gaming. Estos afios hicieron
gue me enamorase de la competicién y de como se hacia publicidad en la industria, por
lo que decidi aparcar el trabajo y estudiar esta carrera. En ella coincidi con la asignatura
de Planificacidn Estratégica de la Publicidad, una parte que me gusté porque juntaba los

dos campos que mas me atraian de la profesion: la estrategia y la creatividad.

Tengo mucho interés en formarme alrededor de estos dos dmbitos y este trabajo es la
oportunidad perfecta para ello, ya que auna los dos mundos que mds me apasionan, la
publicidad y los deportes electrénicos. En él profundizaré en cémo funciona un equipo
de esports visto desde dentro, para demostrar que es un sector Unico y con una
metodologia propia, aun en desarrollo, pero que estoy convencido de que es ejemplar

para muchas marcas que todavia estan por llegar.

éPor qué entonces Team Heretics? De afios anteriores he mantenido amistades con
excompafieros de trabajo que hoy en dia son lideres de este equipo, que, desde su
fundacidn, no han parado de cosechar éxitos y desmarcarse del resto de competidores

con una visidn y estrategia totalmente lateral a la tendencia de la industria en Espaiia.

El periodo que se va a estudiar en este trabajo comprende datos que se encuentran

desde su inicio en el sector en 2016 hasta la actualidad, en 2020.
1.2 Objetivos del trabajo de investigacion
Los objetivos que se han marcado para esta investigacion son los siguientes:

1. Entender como funcionan los equipos de esports, con sus particularidades vy

singularidades.

2. Observar como los equipos de esports incorporan la planificacién estratégica a su

organizacion.



3. Demostrar la importancia de desarrollar estrategias a largo plazo para el crecimiento

de una marca.

4. Acercar la industria del videojuego y concretamente del deporte electrénico al sector

publicitario.

5. Detectar posibles errores en la comunicacion de Team Heretics, proponer soluciones

y realizar una aportacién que sea de valor para el equipo.
1.3 Metodologia

La metodologia utilizada para esta investigacién ha sido puramente cualitativa. Al ser un
caso de estudio real y concreto sobre un equipo muy reciente, no existe informacién
fiable ni datos minimamente precisos al respecto a los que remitirse, asi que he
recurrido a fuentes principalmente primarias para el nucleo del contenido de esta
investigacion. Los esports en Espafia tampoco han alcanzado el grado suficiente de
popularidad o relevancia como para que existan demasiados informes o estudios utiles,

por lo menos para esta investigacion.

Debido a la crisis sanitaria global del COVID-19, no se ha podido acceder a toda la
documentacidn bibliografica de calidad de la que me hubiera gustado disponer, pero se
ha podido suplir dentro de lo que cabe con fuentes secundarias de internet, como
revistas especializadas y versiones online de material de biblioteca. Esta informacion
sobre todo ha ido mas enfocada a los aspectos mas basicos de la planificacidn estrategia
publicitaria y de la publicidad deportiva, por lo que las referencias elaboradas de primera

mano han sido la piedra angular de este trabajo y la principal fuente de contenido.

La investigacidn, entonces, se ha basado en realizar tres entrevistas a los tres principales
lideres del club Team Heretics, cada uno de un perfil distinto, para poder extraer toda la
informacién necesaria y asi poder estudiar los objetivos planteados. En primer lugar se
ha entrevistado a Antonio Catena, director ejecutivo y fundador de Heretics, también a
Arnau Vidal, director de operaciones y cofundador de la marca y, por ultimo a Alejandro

Marcos, director de marketing.

Gracias a la accesibilidad y la facilidad para disponer de la informacion mas fundamental

para realizar este trabajo, la investigacidon se ha basado practicamente en su totalidad



en los datos extraidos de estas fuentes primarias que al mismo tiempo resultan ser las

mas fiables e importantes para lograr los objetivos planteados.
CAPITULO 2: MARCO TEGRICO

2.1 Los esports o deportes electrénicos

Una definiciéon que se considera muy acertada es la que nos proporciona la Asociacion

Espafiola de Videojuegos (2020):

“Esports es el nombre con el que popularmente se conocen a las competiciones

de videojuegos estructuradas a través de jugadores, equipos, ligas, publishers,

organizadores, broadcasters, patrocinadores y espectadores. Se puede jugar de

forma amateur o profesionalizada y de forma presencial u online. Otras
»ou »ou

denominaciones son “gaming competitivo”, “organized play”, “egaming” o “pro

gaming”.

Los esports son una denominacion genérica que se concreta en las competiciones
y ligas de juegos concretos, no estamos ante una unica modalidad de juego. De
la misma manera que no se compite en “deporte”, sino a futbol, baloncesto, etc.,
no se compite a esports sino a League of Legends, Call of Duty, FIFA, Rainbow Six,

Siege, Gran Turismo Sport, Gears of War o Hearthstone.”

Espana, sobre todo en los Ultimos afios, se ha convertido en uno de los paises mas
potentes y con mds expectativas de crecimiento de la Unidn Europea en esta materia.
Segun el informe “Spain Games Market 2018” elaborado hace dos afios por Newzoo
sobre las tendencias del mercado espafiol, practicamente la mitad de la poblacidn juega
a videojuegos (24,6M), estos gamers gastaron 2 billones de délares en 2018,
convirtiendo a Espafa en el noveno mercado de videojuegos mas grande del mundo. El
43% de esta mitad consume contenido audiovisual relacionado con videojuegos, por lo
gue no es de extrafiar que las marcas hayan encontrado un filén de oro para conectar

con nuevos publicos con los que antes era mas dificil impactar (Newzoo, 2018).

Una de las razones para creer en el potencial de nuestro pais en este sector, es que

tenemos una escena amateur y una escena profesional muy desarrolladas gracias a



organizaciones como la Liga de Videojuegos Profesional (LVP) y en menor medida la
Electronic Sports League (ESL Espafia), sin olvidarnos de otros proyectos tan importantes
como DreamHack (Valencia y Sevilla) y la Liga PlayStation. Estas organizaciones llevan
afos desarrollando competiciones compatibles con todos los niveles de habilidad y
profesionalizacion que han permitido a agentes involucrados como publishers?, clubes,
equipos o jugadores crecer y establecerse en el mercado como activos de valor gracias

al seguimiento y la fan base que atraen.
2.2 Los equipos de esports

Atendiendo a la definicion que nos dan desde la Universidad Internacional de Valencia

(2019) un equipo o club de esports es:

“Un club o equipo de esports no deja de ser un equipo profesional formado por personas
dedicadas al mundo del gaming con la diferencia de que tenga una estructura
empresarial con toda clase de perfiles, desde psicélogos a entrenadores y coaches hasta
unas instalaciones, suele ser una casa llamada gaming house que provea a los

progamers de que todo funcione correctamente.

Ademds de todas estas personas y gente de marketing que promocione la marca
también estdn los jugadores que forman la otra parte del equipo, y sin duda una de las
mds importantes. Para llegar a ser programer te pueden seleccionar de varias formas,
mediante seleccion de un cazatalentos o bien teniendo un buen resultado en una

competicion.”

Aunque es una definicion mas que correcta, en la actualidad los equipos mds punteros del
mercado internacional y espafiol se han desarrollado profesionalmente hasta el punto de haber
incorporado mas areas de trabajo y perfiles diferentes a sus organizaciones. Este es un ejemplo,

segln Antonio Catena (2020), de cémo se organizaria un equipo de esports de perfil alto:

Direccién: normalmente coinciden con el/la fundador/a o los fundadores de la empresa, toman
las decisiones mas estructurales de la empresa y dirigen el resto de las areas. Los puestos son

el/la director/a ejecutivo/a (CEQ) y el/la jefe/a de operaciones (COO).

! Entendemos publisher como la desarrolladora, distribuidora y propietaria del videojuego que se ocupa
de promocionarlo, comercializarlo y cobrar los derechos de explotacién. (E/ papel del publisher en los

esports, Alex Barbara)



Marketing: el departamento de marketing se encarga de la investigacion y del desarrollo de
estrategias de promocion para la marca y sus productos. El/la director/a de marketing (CMO) es
la persona encargada de coordinar al equipo de social media, contenidos, produccién,

embajadores de la marca, etc.

Comercial: dirigido por el/la directora/a del departamento comercial, esta drea se encarga de
vender la marca y sus productos a marcas y tiendas con el fin de conseguir colaboraciones de

alguin tipo, como patrocinios, o vender los productos en tiendas online o en retail.?

Esports o deportivo: coordinado por el CGO (Chief Gaming Officer), este departamento se
encarga de toda la gestién deportiva del club y por tanto se relaciona y trabaja directamente
con los jugadores y el personal técnico a cargo: managers, entrenadores, analistas,

nutricionistas, etc.

Recursos humanos (RRHH): es el departamento que se encarga de organizar la empresa a nivel
de personal, desde poner en marcha un plan de reclutamiento para un puesto de trabajo hasta

crear un curso para formar a los trabajadores.

Logistica: trabaja junto al departamento comercial para gestionar los productos de la marcay la
tienda, pero también se encarga de que todos los departamentos de la empresa tengan las
herramientas necesarias para desarrollar su trabajo con las maximas capacidades. Su funcién

cobra mds importancia durante los eventos y las actividades que se hacen a nivel fisico.

Administracion: es un departamento de apoyo al resto de campos de la empresa. Se encarga
de, entre otras cosas, la contabilidad de la empresa (facturas, pagos...), del pago de impuestos

o de pagar los sueldos de los empleados.

Financiero: este es un departamento poco comun, dado que solo los equipos mas grandes lo
necesitan realmente. Suele trabajar mano a mano con la direccién de la empresa y se encarga

de la tesoreria, de la gestidn del capital, de la financiacién, etc.

Si bien es cierto que cada organizacion tendra sus formas de organizarse dependiendo de sus
necesidades y su estructura empresarial, estos departamentos forman parte del esquema basico

de un club de esports profesional.

2 Se considera vender en retail como comercializar el producto directamente con el consumidor final, sin

intermediarios.



2.3 Importancia de la planificacidn estratégica para las marcas

Antiguamente (incluso en la actualidad también), la palabra estrategia se relaciona
directamente al ambito militar. Lo cierto es que tiene su origen en el siglo V a.C. como forma de
dirigir a los ejércitos bajo dos métodos o pensamientos, el oriental, vinculado a la inteligencia, y

el occidental, vinculado a la fuerza (Ayestaran, Rangel y Sebastian, 2012).

No es hasta el siglo XX cuando el término “estrategia” se desvincula de la jerga castrense,
fundamentalmente por los avances sociales que destierran a la fuerza como método civilizado
para solucionar conflictos y que reconoce que existen otras maneras de resolver problemas sin
violencia. De esta forma, el mercado se empezd a percibir como un campo de batalla en el que
“las marcas estdn en guerra por todas partes” (Fierman, 1999) y en el que el paradigma militar
se aplica al marketing y a la publicidad tal y como se cita en Planificacion estratégica y gestion

de la publicidad. Conectando con el consumidor (Ayestaran, Rangel y Sebastian, 2012).

Antes de conocer porqué la planificacidn estratégica es importante para las marcas, vamos a
situarnos en contexto conectando los origenes del planning con la situacidn en la que estamos

en la actualidad.

El planning como actividad que se da dentro de la agencia publicitaria empezd en Reino Unido
en la década de los 60 juntamente con la incorporacion del planner, profesional que se dedica a
esta actividad y que representa la voz del consumidor dentro de la agencia. Esta integracién era
necesaria porque precisamente es el consumidor el objetivo a impactar por las campafias y hasta
ese momento no se le tenia en cuenta lo suficiente. Aun asi, la planificacion estratégica y el

planner no se universalizaron hasta los afios 90 (Alvarez, 2012).

Cuesta (2012) afirma que este exhaustivo conocimiento del consumidor, una definicion de
objetivos de comunicacion y el establecimiento de una estrategia, pone el terreno mucho mas

facil a los creativos y elevar la calidad de la campaiia.

En nuestros tiempos, observamos que el mercado es mdas competitivo que nunca. Existen
multitud de marcas que venden practicamente el mismo producto y cada vez es mas dificil
diferenciarse de la competencia y lograr un posicionamiento competitivo. El valor que aporta la
planificacidn estratégica es fundamental ya que se convierte en una herramienta Util para tender
puentes hacia insights que conecten con el consumidor y de esta manera poder desmarcarse
emocionalmente del resto de competidores, afiadiéndole un valor diferencial a la marca, y

respondiendo a los interrogantes que plantean las campanas publicitarias.



Gracias a la eficacia que se ha demostrado al incorporar un departamento de estrategia y un
planner al trabajo diario de una agencia de publicidad, el pensamiento estratégico se ha ido
expandiendo a muchas otras empresas relacionadas con la comunicacién o el marketing, como

es este caso concreto en esports.

“Todos los hombres pueden ver las tdcticas, pero lo que nadie puede ver es la

estrategia que hace que de estas observaciones evolucione la victoria” (Sun-Tzu).

2.4 Patrocinio deportivo

Segln Sahnoun y Doury (1990), en su libro Cémo buscar un sponsor definian el patrocinio como
“aquel instrumento publicitario que hace posible ligar directamente una marca o una empresa a

un acontecimiento atrayente para un publico dado” (en Garcia-Contell, 2017, p.10).

Por tanto, no es para nada desorbitado relacionar directamente patrocinio con deporte o
acontecimiento deportivo, y es que el patrocinio deportivo es una de las herramientas bdasicas
por excelencia de la publicidad en el mundo del deporte y la competicién deportiva. La industria
del deporte es, actualmente, una de las mas importantes del mundo debido a las cantidades
ingentes de dinero que mueven gracias a los millones y millones de seguidores de deportes

como el futbol, el baloncesto o las carreras de Férmula 1, por ejemplo.

Y no tenemos por qué hablar del ambito mas profesional, el apoyo de las marcas (desde marcas
mas pequefias y pymes hasta marcas premium) a las competiciones mas amateurs también
consigue una retribucién cuantitativa y cualitativa mas que positivas para las empresas, que

buscan ligarse a valores enlazados con el éxito, el esfuerzo o la superacidn.

Este tipo de actividades forman un nudcleo estratégico muy potente para las marcas que buscan
posicionarse de alguna manera determinada o simplemente fortalecerse y aumentar ventas
mediante las activaciones. Segun el estudio de Dircom de 2015 sobre El estado del patrocinio
deportivo en Espafia, el 21% de las grandes empresas en Espafa invierten el 50% del
presupuesto en patrocinio, mientras que en las PYMES espafiolas el 50% invierte entre 25% y
50% del presupuesto en patrocinar actividades culturales (Breva, Campos, Mut y Sanahuja,

2015).

Como vemos, el patrocinio deportivo estda muy consolidado en nuestro pais vy, trasladandolo a
los deportes electrénicos, observamos que la tendencia a este tipo de colaboraciones y fuente

de ingresos es todavia mas comun y no tiene nada que envidiar al patrocinio deportivo mas



tradicional. Segun un estudio de STROCK sobre medicion de patrocinios, los esports ocupan el
séptimo lugar en el ranking de patrocinios deportivos en Espana, dejando atrds deportes como
el motociclismo o superando en nimero de acuerdos a deportes como el tenis. (WINK TTD,

2019)

El gran reto de la escena espafiola siempre ha sido atraer marcas no endémicas del sector
videojuego y tecnologia, tal y como sefiala Palco23 en su articulo Los esports suben una marcha
en Espafia de la mano de los patrocinadores de gran consumo (Carretero, 2019). Pero esta
barrera se confirmd como superada en el afio 2017, momento en el que las organizaciones
espafnolas lograron captar marcas como San Miguel, Philips, Orange o Mapfre. Esta entrada
masiva de marcas no endémicas se debe a que las organizaciones que han sabido
profesionalizarse han descubierto cdmo transformar sus recursos en ingresos, que sumado a las
previsiones sobre el sector de los préximos afos, es todavia mas entendible este viraje hacia el

mundo de los esports.



CAPITULO 3: INVESTIGACION. PLANIFICACION ESTRATEGICA DE TEAM
HERETICS

3.1 Ficha técnica
3.1.1 Historia

Team Heretics es un equipo que, a pesar de su trayectoria tan notoria, es realmente reciente si
lo comparamos con el resto de las organizaciones y empresas que habitan en el ecosistema del

deporte digital. Segin Antonio Catena:

“Heretics se cred con un valor diferencial muy marcado respecto a lo que se estaba
aplicando en la industria, se cred para aprovechar un error en los esports, que los
equipos se centraban Unica y exclusivamente en la competicién y en la parte deportiva,

pero no tenian en cuenta la parte de contenidos ni la parte de reach (alcance).

Este hecho hacia que no entraran masas de espectadores elevadas y con ello las marcas
no endémicas no entraban en el sector y las marcas que si que eran endémicas o que ya
estaban dentro no encontraban un retorno susceptible para poder pagar un buen fin.”

(Anexo 3, p. 62)

Arnau Vidal, COO del equipo, por su parte, comenta que: “nos dimos cuenta de que, en Espafia,
y podemos decir que en Europa también, ningln equipo de esports habia seguido el modelo de
Optic Gaming o FaZe Clan (equipos estadounidenses), que se basaba en trabajar con influencers
gue comparten sinergias con los esports, por lo que vimos la oportunidad perfecta para hacernos
hueco.” (Anexo 1, p. 50) Alejandro Marcos, jefe del departamento de marketing, también sefiala
que: “este modelo no es que surgiera en Estados Unidos, en Espafia ya se habia hecho a
principios de esta década con Willyrex y Pain Gaming?, por lo que no es del todo cierto afirmar
gue su origen es americano, es una unién muy natural que puede darse perfectamente.” (Anexo

2,p. 55)

Sobre este contexto de crecimiento de la escena mas bien lento y para contribuir a la aceleracion
de este mismo proceso nacié Team Heretics de la mano del propio Antonio Catena, Arnau Vidal

y Jorge Orejudo, mas conocido en internet como “Goorgo”. La marca se empezd desarrollando

3 Pain Gaming, equipo actualmente no activo, fichd como embajador de su marca al youtuber Willyrex,

uno de los mayores youtubers del mundo de habla hispana, en 2011.



de forma bootstrapping®, sin tener que realizar ningun tipo de inversidn privada desde el inicio,
y contando con dos patrocinadores al empezar: KontrolFreek y Gfuel. Desde el comienzo, el
equipo partié con un solo equipo de Call of Duty para que abanderara sus colores, escuadra que
anteriormente habia pertenecido al club Giants Gaming. Catena menciona que “fue la piedra
angular de nuestro proyecto a nivel deportivo, invertimos todos los recursos necesarios para
tener una infraestructura tan potente que les permitiera llegar al COD Champs® primeramente
y luego a la CWLS, y lo consiguieron”. A los pocos meses se sumd David Canovas, TheGrefg,
como inversor, ocupando un puesto en la direccién del equipo, y como embajador de la propia
marca. La incorporacidon de uno de los mayores youtubers del mundo de habla hispana fue el
detonante para que la marca diera un paso de gigante y se posicionara del todo en la escena
espafiola como uno de los grandes a tener en cuenta. También fue durante este proceso donde
el equipo cogid todavia mas importancia mediatica gracias a realizar el traspaso mas caro de la
historia de los deportes electrénicos espaioles del momento, adquiriendo al jugador Jorge

“MethodZSicK” Bancells, que jugaba en Giants Gaming, para su divisién de COD.

Tras lograr la clasificacion para la competicion mas importante, la liga cambid su formato y se
transformd en una liga de franquicias. Este nuevo sistema implicé que los equipos debian tener
un fondo de inversidén y una infraest ructura al alcance de muy pocos, por lo que Team Heretics
no pudo hacer frente a esos requisitos y se quedaron sin su plaza en la liga. A partir de este
momento el equipo tuvo que vender a sus jugadores a otros equipos que si la conservaron y

reestructurarse. Sobre este tema, Arnau afirma:

“Nos fastidié porque nos pedian una inversién muy fuerte, de millones de dédlares, y
unos recursos financieros que no teniamos en ese momento ni la posibilidad de
conseguirlos. Aun asi, empezamos a mover contactos y viajar a marchas forzadas y a
contrarreloj para buscar inversores, tuvimos que aprender muchisimo de finanzas y todo
lo que lo rodea. Gracias a esto, aunque no nos saliera bien a la primera, podremos llegar
mucho mdas preparados al futuro y con muchas mas oportunidades gracias a la

experiencia.” (Anexo 1, p. 50)

4 Palabra proveniente del inglés para hacer referencia a empezar un proyecto con muy pocos recursos o
directamente sin recursos.

5> Se conoce como COD Champs (Call of Duty Championship) al campeonato mundial de este mismo
juego, que tiene lugar una vez al afio.

6 La CWL hace referencia a la Call of Duty World League, la mayor liga oficial del mundo de Call of Duty,

celebrada en Estados Unidos.



Desde la direccion del club se vieron obligados a cambiar de rumbo repentinamente, después
de perder al mejor equipo que tenian, al que mejores resultados deportivos y comerciales les
daban, habia que cambiar de estrategia radicalmente para poder sostenerse en pie. Asi surgié
el Team Heretics que conocemos en la actualidad, una marca con una visidn y una estrategia

muy particulares que analizaremos a fondo en las siguientes pdginas.
3.1.2 Equipos

Actualmente, Team Heretics cuenta entre sus filas, ademads de los propios trabajadores
de la empresa, con mas de 30 personas dedicadas a la seccidon deportiva y de

entretenimiento del equipo.
A nivel deportivo, podemos ver a los herejes’ en:

Counter-Strike: Global Offensive:

Imagen 1. Equipo de CSGO de Team Heretics

HERETICS esfeo

KIOSHIMA LUCKY B1GGY

IGL COACH

Fuente: teamheretics.com

Debido al ecosistema que la LVP® ha construido alrededor del archiconocido juego de
VALVE® durante los ultimos afios, Heretics ha decidido apostar por este quinteto de
jugadores franceses para lograr éxitos a nivel nacional e internacional. La incorporacién

de jugadores como Fabien “kioShiMa” Fiey, uno de los jugadores mas reconocidos del

7 La palabra “herejes” se refiere a los miembros del equipo Team Heretics.
8 Liga de Videojuegos Profesional.

9 Compafiia que desarrolla los juegos de la saga Counter-Strike, entre otros.



panorama, ha servido para que esta escuadra esté entre los 30 mejores equipos del

mundo®.

Fortnite:
Imagen 2. Escuadra de Fortnite de Team Heretics.

HERETICS FORTNITE

BELVID VORWENN RIIKE

Fuente: teamheretics.com

Esta divisidn del juego revelacién de los ultimos aifos es una de las mas exitosas de Team
Heretics. Se trata, segun Arnau Vidal (Anexo 1, p. 50), de un bloque muy sélido de
jugadores que no dependen de éxitos deportivos para sobrevivir, gracias a su
personalidad y capacidad de entretener han logrado generar una fanbase!! suficiente

como para ser relevantes sin depender de las competiciones.

En Heretics, los jugadores tienen el valor afiadido de que participan directamente en
acciones monetizadas con marcas y campanas de publicidad. Se gestiona la carrera de
los jugadores a nivel comercial al mismo tiempo que forman parte de su divisidn

deportiva. (Anexo 3, p. 62)

10 Clasificacion segun el ranking de HLTV, portal oficial de la actualidad de CSGO.

11 Anglicismo que se refiere a la cantidad de seguidores de una persona famosa, un artista, etc.



Recientemente han firmado el fichaje del barcelonés Tom “Vorwenn” Baldrich, uno de
los mejores jugadores del mundo, para reforzar la plantilla en busca de victorias en el

circuito competitivo.

Rainbow 6: Siege:

Imagen 3. Equipo de Rainbow 6: Siege de Team Heretics

Fuente: teamheretics.com

A pesar de ganar la liga el afio pasado, Heretics rescindié su contrato con el anterior
equipo y han optado por una estrategia mas agresiva para componer a este nuevo
equipo, seleccionando a los mejores jugadores de cada equipo de tabla alta y

juntandolos para configurar uno nuevo formado por los mejores de Espafia.

Todos los equipos de Heretics tienen objetivos nacionales, pero siempre manteniendo
aspiraciones a nivel internacional, en caso de Rainbow 6 Siege seria la Pro League®?
Europa y en CSGO, los majors’3. Esto se debe a que los presupuestos comerciales
internacionales suponen un salto enorme si los comparamos con los que se manejan en

nuestro pais, por lo que apuntar a estos objetivos es el enfoque correcto. (Catena, 2020)

121 3 Pro League, organizada por ESL y Ubisoft, es la méxima competicién continental de Rainbow 6: Siege.
13 Major es la manera de llamar a las competiciones mas importantes de CSGO, caracterizadas por tener

una bolsa de premios mas grande que su versidon mas pequeiia, los minors.



Como embajadores de marca y creadores de contenido, en la seccién de

entretenimiento, Heretics dispone de los servicios de:

Sergio “Chuty” Castro: es un rapero y freestyler'* espafiol que ha ganado numerosos

campeonatos y trofeos en las batallas de gallos, considerado como el mejor competidor

del mundo en habla hispana.

Imagen 4. A la izquierda, Goorgo, fundador del equipo, a la derecha, Chuty, rapero y freestyler.

Fuente: Heretics YouTube

Manuel “Force” Rozas: es otro rapero y freestyler, muy popular por su paso por

competiciones como la FMS Espafia®® y por su canal de youtube, donde sube contenido

relacionado con las batallas de gallos.

David “TheGrefg” Canovas: se trata de uno de los mayores streamers® y youtubers del

mundo, referente de la comunidad hispanohablante. Se unié a Team Heretics al afio de

su fundacién como propietario del club, multiplicando el valor del equipo.

14 Un freestyler es un rapero que se dedica a las improvisaciones en las batallas de gallos, competiciones
normalmente de 1 contra 1 en la que te metes con el rival improvisando en una base.

5 La Freestyle Master Series Espafia es la liga oficial de freestlye de nuestro pais.

16 La palabra streamer se refiere a la persona que hace streamings, retransmisiones en directo de

videojuegos o, en menor medida, de otro tipo de actividades.



Jorge “Goorgo” Orejudo: youtuber almeriense, es uno de los fundadores y propietarios

de Heretics y la cabeza mas visible del proyecto.

Sergio Reguildn: es un futbolista espafiol del Real Madrid, cedido al Sevilla en la primera

division espafiola. Se convirtié en socio de Team Heretics en mayo de 2019 con el

objetivo de aproximar la marca al publico proveniente del deporte rey.

Imagen 5. De izquierda a derecha, Goorgo, Reguilon y Grefg.

Fuente: Heretics Twitter

Otros miembros como Nil Ojeda, Carlos “byCalitos” Martin o Esperanza “Espe”, la
primera streamer del equipo y recién llegada, cierran la plantilla dedicada al

entretenimiento digital de Team Heretics.



3.1.3 Organigrama

Grdfico 1. Organigrama, datado en junio de 2020, de Team Heretics.
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Fuente: Antonio Catena (Anexo 3, p. 62)

3.1.4 Mision, vision y valores

Mision: la razén de ser de Team Heretics es rellenar un nicho vacio en el sector espariol

de los esports como una marca dedicada a la competicidn y al entretenimiento digital.

Visién: Heretics aspira a convertirse en un holding que aglutine diversas secciones
(esports, batallas de gallos, moda, fitness, agencia...) donde el objetivo final es el

entretenimiento de masas.

Valores: la filosofia de Team Heretics se rige por valores como el inconformismo, la
pasion, la ruptura con lo establecido y la innovacion. Bajo el lema XCEL, NSPIRE, XPLORE,
proclaman una declaracion de intenciones tanto como para inspirar a sus seguidores,

entretener o buscar de la excelencia.



3.1.5 Cultura: identidad, imagen corporativa e identidad visual

La identidad de Team Heretics estd muy sincronizada con sus valores y con el propio
nombre de la marca, se autodenominan herejes porque llegaron, precisamente, para

acabar el statu quo de la escena espafiola.

La mayoria de los clubes estaban gestionados por gente mas mayor, con una
visién muy estatica, muy clasica y que trabajan de forma muy estandar, nosotros
quisimos hacer de Heretics una extensidon de nuestra personalidad, personas

jévenes que juegan con los limites de todo (Anexo 1, p. 50).

Teniendo en cuenta que uno de los objetivos principales de Heretics es lograr
convertirse en una marca mainstream'’ de referencia en entretenimiento digital, es
natural aceptar que el publico identificaria y abrazaria ese descaro o insolencia con el
que se llegan a identificar a veces, aunque “sin pasarnos de la raya y aunque nos salga

mal”, como comenta Vidal (Anexo 1, p. 50).

La imagen que tan atrevidamente ha desarrollado Team Heretics desde el comienzo les
ha funcionado, por tanto, no solo para captar las miradas (y la enemistad) de algunos de
sus competidores, sino también para que una gran parte de la audiencia se fije en ellos,
atraidos por su osadia. ¢ Podria llegar el momento en que ir demasiado lejos repercuta

en su relacién con algunos de sus patrocinadores o colaboradores?

La mayoria de las marcas con las que trabajamos precisamente quiere trabajar
con nosotros debido a que comparten nuestros valores y nuestro modo de hacer
las cosas. Aunque si es cierto que mas de una vez hemos tenido que rectificar o

directamente cancelar segln qué cosas antes de sacarlas (Anexo 1, p. 50).

En cuanto a la identidad visual, Vidal explica que encontraron inspiracién en el equipo
estadounidense Renegades, ya que reunia algunos de los elementos que mas les

interesaba proyectar.

17 Anglicismo que se utiliza en la cultura de internet para referirse a la tendencia mayoritaria o a lo

convencional.



Imagen 7. Logotipo del equipo norteamericano Renegades.

Fuente: esports.as.com

Fue durante el proceso de maduracién de la idea de crear un nuevo equipo, que Antonio
Catena y Arnau Vidal tuvieron acceso a unos logotipos disefiados por la LVP para sus
plazas de SLO, entre ellas se encontraba un primer boceto de lo que acabaria siendo

el isologo final de Team Heretics.

“En cuanto lo vimos nos encantd y nos quedamos con él, pronto surgio Heretics y solo
nos quedd combinar identidad con imagen para encontrar con lo que queriamos”

(Anexo 1, p. 50).

Imagen 8. Logotipo de Team Heretics

Fuente: gamepedia.com

18 Superliga Orange, la maxima competicién nacional de esports de nuestro pais creada por la Liga de

Videojuegos Profesional.



La linea de disefio de Team Heretics recuerda al arte urbano y a las pinturas callejeras
por sus colores, con tipografias gruesas y agresivas faciles de identificar con el estilo
underground y que recuerdan a los propios tags!® de los grafiteros. Heretics, en su
pagina web, dispone de un breve manual de identidad visual abierto al publico en el que
ensefian mas detalles sobre este ambito y las formas de proceder al trabajar con su logo

y sus colores (Anexo 4, p. 67).
3.2: Analisis de la marca
3.2.1 Estrategia de la marca

Team Heretics es una marca que no tiene el mismo corte que las marcas mas
convencionales que vemos en el mercado, mas todavia si cabe, si conocemos el mercado
de los esports. Por este motivo encontraremos muchas diferencias en la forma de

trabajar respecto al resto de marcas, sean del nivel que sean.

La marca no sigue una estrategia concreta a nivel general, pero sus objetivos lo tienen
claros: captar y fidelizar fans. Y para ello el proceso dentro de las oficinas de Heretics se
basa en marcar unos KPIs anuales para cada departamento y hacer un seguimiento

mensual de cada uno.
Empecemos con el primer objetivo, captar fans.

Cada marca, equipo o jugador que colabora con Heretics tiene su propio publico objetivo
con sus propios codigos y canales preferidos. Por tanto, se buscan alternativas para
poder llegar a ellos de forma organica, por ejemplo abriendo nuevas redes sociales
(como es el caso de Tik Tok, donde el crecimiento ha sido exponencial) o dandoles una
vuelta de tuerca a las que ya existen para adaptarlas a las nuevas necesidades de sus

consumidores (como es el caso de twitter).

La clave para conocer qué es lo que busca su target se basa en la observacién, si se
lanzan una serie de contenidos y uno triunfa mas que el resto, se intenta analizar qué es
lo que hace que ese contenido guste tanto y se haya viralizado para reproducirlo en el

resto de los contenidos venideros. Otra de las acciones que ayuda a Heretics a captar

19 Un tag es un tipo de pintura callejera o grafiti que representa la firma del autor, con una tipografia o

estilo Unico y personal.



nuevos fans es abrirse paso a nuevos mercados, como es el caso de las batallas de gallos
fichando a Chuty y Force, dos batalladores referentes en la cultura urbana del hip hop

gue van a ayudar a captar nuevos fans para la marca.

Para el objetivo de fidelizacién, Heretics trabaja con porcentajes de engagement
haciendo media en todas las redes sociales (sin dejar de trabajarlas individualmente).
Para mejorar ese porcentaje se observa sobre todo el feedback de la comunidad en cada
contenido con el que se interactia, nadie mejor que los propios seguidores de Heretics
para expresar su opinién (que no deja de ser informacion cualitativa de primerisima

mano) y servir de indicador para la marca.

Otro factor muy importante que ayuda a fidelizar a los seguidores de Heretics es simple
y llanamente ser referentes. Ser referente para una audiencia concreta en
entretenimiento digital es vital, la gente quiere estar con el mejor. La prueba de ello es
qgue después de haber tenido éxito en Espafia, Heretics hizo una serie de acciones por
Latinoamérica que obtuvieron tan buenos resultados que decidieron incorporar a
creadores e influencers de Argentina para sus filas y poder seguir fidelizando a través

del Atlantico.

Ser tendencia también es un indicador muy importante para Team Heretics, ser capaces
de colarse en los primeros puestos de YouTube o generar conversacidn en Twitter para
convertirse en Trending Topic varias veces, es sintoma de seguir siendo relevante para

su publico y, por tanto, de poder seguir captando y fidelizando nuevos fans.

En definitiva, Heretics trabaja sobre la marcha, pero segmentando en la mayoria de los
objetivos y estrategias cada accidn especifica para cumplir con cada KPI que se establece

en cada lanzamiento, con cada creador, cada embajador o evento (Anexo 2, p. 55).



3.2.2 Andlisis de la comunicacidn de las ultimas campaiias
Vamos a analizar tres campanas de Team Heretics siguiendo el siguiente esquema:
A. Objetivos
B. Estrategias
C. Tacticas
D. Medios utilizados (propios, pagados y ganados)

La eleccién del analisis de estas campaiias se debe, en el caso de Adidas, por su
importancia como marca y por el salto profesional que supone para Heretics. La
campafia de Babybel se ha elegido porque ha sido un caso de éxito de una activacién
con una marca en pleno confinamiento provocado por la crisis sanitaria. Por ultimo, se
ha elegido la campafia de UNICEF porque representan los primeros pasos de Team

Heretics en el ambito de la responsabilidad social corporativa.

Una vez hayamos descrito y dado con las claves de estas, veremos que pautas y que
medidores tiene en cuenta la marca para valorar el éxito o el fracaso de sus campafias a

nivel general.

CAMPARNA 1: #.0QUESOMOS — ADIDAS (2019)

Esta es la campafia mas grande y mds importante que ha realizado Team Heretics en sus
4 afos de historia y, consecuentemente, la mas profesional y completa de todas. El
motivo no es otro que por ser el anuncio del patrocinio de una marca premium a nivel
global de la talla de Adidas. La creatividad, nacida de la necesidad de presentar la
equipaciéon oficial de forma rompedora y a contrarreloj, corrid a cargo de Jorge

“Goorgo”, PAN Creative y la productora audiovisual Blur.

No se ha podido acceder a resultados ni objetivos de forma mas concreta debido a la

politica de privacidad de la empresa.



Imagen 9. Frame de la campana #LoQueSomos.

4

A

#LoQueSomos

Fuente: Heretics YouTube

A. Objetivos

De marketing:

Aumentar beneficios respecto al ejercicio anterior y ganar cuota de mercado.
Potenciar niumero de ventas e-commerce.
Potenciar numero de ventas en retail.

Redirigir trafico desde las redes hasta la tienda.

De comunicacion:

Conseguir notoriedad en redes sociales, nivel tendencia (YouTube) o trending
topic (Twitter).

Aumentar el engagement entre Heretics y su publico.

Reposicionar a Heretics como una marca aspiracional que no esta solamente

centrada en el gaming, también es un estilo de vida.

B. Estrategias

La estrategia principal de esta campaiia se basdé en comunicar mas alld del
gaming. Como ya sabemos, uno de los objetivos principales de Heretics es dar el
salto al mainstream y dejar a los videojuegos como una seccion mas de la marca.

Acoplar este objetivo al de la campaiia fue clave para que surgiera esta estrategia



gue permite atraer a mds publicos no necesariamente relacionados con los
esports.

Una segunda estrategia muy relacionada con la primera es por supuesto estar en
digital, pero también en fisico. El motivo es sencillo, para llegar al mainstream

hay que captar tanto al publico que estd en internet como al que esta en la calle.

C. Tacticas

Creacion de un nuevo lema identificativo para la marca, #Loquesomos.
Lanzamiento de un spot para digital de 1 minuto, seguido de otro video del
rodaje estilo “making of”.

Montar una activacién presencial junto con Adidas en la tienda oficial de Paseo
de Gracia, en Barcelona. Grefg y Goorgo acudieron a la ciudad condal para el
evento de presentacion de la nueva camiseta oficial del equipo, el
acontecimiento se retransmitié por redes sociales.

Alertar a los medios especializados y generalistas deportivos mediante acciones

de PR.

D. Medios utilizados

Canales de comunicacion propios de Team Heretics, Twitter, Instagram vy
YouTube.

Como medios pagados, Heretics contratd en Twitter tuits promocionales con
segmentacion por filtros.

Por ultimo, generaron publicity en medios digitales, tanto en nuestro pais como

en Latinoamérica.

CAMPANA 2: BABYBEL (2020)

Esta campaiia es, segun Alejandro Marcos, una de las mas exitosas que han tenido. La

peculiaridad de esta accién es que sucedid en plena crisis del COVID-19, Heretics tenia

la misién de presentar a Babybel como patrocinador oficial del equipo.



Imagen 10. Tom “Vorwenn” Baldrich sujetando una toalla de Babybel.

Fuente: Heretics Twitter

A. Objetivos

e Comunicar la alianza entre Team Heretics y Babybel, valiéndose Unicamente de

internet.

e Lograr notoriedad en redes sociales y, a poder ser, viralidad.

B. Estrategias

e Involucrar a creadores y jugadores del equipo en la accién.

e Escalonar las acciones para lograr mantener el nivel de atencidén de la audiencia

de forma mds prolongada.

C. Tacticas

e Se cred un contenido de marca basado en un challenge?® en el que cuatro
jugadores de Fortnite tenian que comerse un quesito Babybel por cada baja que
lograran hacer en el juego. La creatividad se baso en el insight de que siempre
comemos o bebemos algo cuando estamos delante de una pantalla durante

horas, ya sea jugando o viendo una pelicula en el cine.

20 Un challenge es un tipo de accidn en redes sociales que consiste en realizar un desafio muy popular y

retransmitirlo.



e Seorganizé un sorteo en el Instagram de Babybel que fue pusheado?! por varios
jugadores de Heretics.

e Heretics hizo otro sorteo en su Twitter en el que sus seguidores tenian que elegir
el titulo de un spot de Babybel, la publicacién también fue promocionada por los

jugadores.

D. Medios utilizados

e Para esta campafia, Heretics utilizé canales propios como Twitter y Youtube.
e Algunos medios especializados en esports hicieron eco de la noticia, adquiriendo

asi medios ganados.

Aunque no se disponga de los resultados de esta campafia, “funcioné muy bien en redes
sociales, con mucho rendimiento en YouTube para ser un contenido de marca (Anexo 2,

p. 55).

CAMPANA 3: UNICEF (2020)

Se trata de la campafa mds reciente de Heretics y una de las mas especiales porque
significa la entrada de la marca en un terreno al que no se habian adentrado hasta ahora
y que algunos de sus competidores si. Estamos hablando de la responsabilidad social
corporativa (RSC), para ello Heretics une fuerzas con Unicef. Al haberse lanzado
recientemente, auin no conocemos muchas de las claves ni resultados de este acuerdo

gue tendran lugar en el futuro.

21 En marketing, pushear se refiere a invertir mas recursos para acompafiar con més fuerza una accién.



Imagen 11. Cartel del streaming solidario por la COVID-19 de Heretics y UNICEF.

t:lN\-'\

Fuente: Heretics Twitter

A. Objetivos

e Comunicar el acuerdo de colaboracién con UNICEF.

e Promover usos responsables del gaming.

e Luchar para reducir la toxicidad y los comportamientos negativos en los
videojuegos y redes sociales.

e Ser proactivos para mejorar la situacidon de nifios, nifias y adolescentes mas

vulnerables.
B. Estrategias

e Predicar con el ejemplo, no se puede combatir contra la negatividad y la
toxicidad sin ser positivo y modélico.
e Involucrar a creadores, jugadores y embajadores de Team Heretics en las

acciones conjuntas con UNICEF.
C. Tacticas

e Lanzamiento de un video en Twitter y LinkedIn con una charla entre Antonio
Catena y Javier Martos Mota, director ejecutivo de UNICEF, en la que hablan
sobre su alianza y firman los documentos a la vez.

e Losjugadores de Team Heretics Pablo “Peereira” y Jamal “Rike” participaron en
el streaming benéfico de UNICEF llamado #ClickforUNICEF, en el que se

recaudaba dinero para las victimas del COVID-19.



D. Medios utilizados (propios, pagados y ganados)

e Los medios propios utilizados por Heretics para esta accién han sido Twitter,
LinkedIn y Twitch TV.
e Al ser una alianza con una entidad de perfil muy alto como UNICEF, la noticia

generd mucha publicity en medios digitales.
3.2.3 Imagen proyectada, percibida y deseada

La imagen que se proyecta de Heretics ha sido cambiante a lo largo de su historia.
Empezd como un club que solo competia en juegos como League of Legends, Counter

Strike, etc... Es decir, meramente centrado en el ambito deportivo competitivo.

Con el tiempo y las nuevas necesidades de la industria se ha ido cambiando la forma de
trabajar desde dentro para proyectar otro tipo de imagen mds enfocada a vender la
marca como referente dentro de un estilo de vida determinado, mas alejado del

mercado puro de los videojuegos, pero sin desecharlo.

Los publicos de Heretics perciben una imagen muy asociada a sus gustos y maneras de
pensar, alineandose totalmente con lo que la marca desea transmitir. Sus seguidores
conocen a Team Heretics perfectamente, desde sus jugadores hasta los propios

trabajadores de la empresa estan en boca de los fans.

Que ambas imagenes, tanto la percibida como la proyectada, estén en sintonia (aunque
no sea perfecta) es sintoma de buena comunicacién y de haber realizado campafias
eficaces, desde las que se desarrollan organicamente en el seno del club hasta las

activaciones con creadores, embajadores o jugadores de Team Heretics.

La imagen deseada para Heretics en un futuro cercano, es que sus seguidores y el
mercado perciba a Team Heretics como un holding de entretenimiento digital del cual
surgen varias escisiones diferentes: la que tiene que ver con toda la industria de los
esports, la de la moda, la de la musica, del deporte convencional, etc. Para ello hace falta
crecer mucho a nivel estructural y contar con muchos mas recursos humanos,

financieros y econdmicos.



3.3: Analisis del mercado
3.3.1 Posicionamiento de mercado

Team Heretics ha sido una referencia dentro del sector de los esports desde su
nacimiento, gracias a las figuras reconocibles que han estado detras del club. Que
Goorgo lo fundase y mas tarde se uniese TheGrefg, dos de los youtubers y creadores de
contenido de mds éxito de habla hispana, daban mucha credibilidad a todo lo que hacia
y tocaba Heretics aunque luego, en los primeros afios, todo el engage y el crecimiento
en redes sociales no se acompafase de éxitos deportivos.

Una idiosincrasia especial como club que daba la misma importancia a jugadores
profesionales que a creadores de contenido, acompainada del empuje extra que podian
ofrecer los youtubers antes mencionados, favorecié a que la masa social fuese muy
superior a la del resto de competidores y que en este aspecto pudiesen destacar desde
el primer momento.

Ahora, como primer club de habla hispana y sexto club del mundo con mas seguidores,
el posicionamiento se ha reforzado manteniendo ese estatus como marca de referencia

gue sigue creciendo mes a mes.

3.3.2 Posicionamiento comunicativo

Desde Team Heretics siempre se ha querido ofrecer un estilo de comunicacidn cercano
con su comunidad, que los fans vean al club como un igual, un amigo con el que podrian
hablar de cualquier aficién comun.

Se busca estar en la tendencia y crear tendencia con iniciativas rompedoras no solo en
la creacion de contenidos, sino también en la forma de cdémo comunicar. Es una manera
de desmarcarse de la competencia mas inmediata, que centra su comunicacién en lo
deportivo sin tener en cuenta variables como estas. Esto se debe a que al ser marcas
mas longevas que Heretics, son mads estaticas si se trata de amoldar el tono o su
comunicacidn a estilos y maneras diferentes, siendo esto una ventaja competitiva para

Team Heretics.



3.4. Andlisis de la competencia

Entre la competencia de Team Heretics encontramos varios grupos que podemos

clasificar en dos niveles:

Deportivo:

Equipos y clubes de esports: son el principal competidor de Heretics ya que se

encuentran en la misma industria. Aun asi, debido a la diferencia de numeros y la

cantidad de segmentaciéon que existe podemos clasificarlos en tres grandes grupos:

Espana: en nuestro pais se encuentra la competencia mas directa de la marca
debido a que compiten en el mismo mercado. Pese a ello existen escalones de
relevancia en el sector que hacen que no todos los equipos compitan al mismo
nivel, los clubes que estarian en el mismo escalén y que por tanto son los
principales competidores de Heretics son Giants Gaming, Mad Lions y Movistar
Riders.

Giants Gaming: se trata de uno de los clubes mas longevos de la escena, activos
desde 2008. Ademas de su recorrido, histéricamente siempre ha sido el club de
referencia y el buque insignia de nuestro pais en las competiciones
internacionales, llegando a cosechar muchos éxitos deportivos tanto en nuestro
pais como a nivel internacional. Recientemente han firmado un acuerdo de
patrocinio con Nike, lo que afiade mas competitividad si cabe a la relacién con
Heretics, patrocinados por Adidas.

Mad Lions: este club se fundd como uno de los primeros equipos en representar
también una ciudad, que en este caso es Madrid. A pesar de su juventud (2017)
han ganado casi todo lo que se puede ganar en Espana y en la actualidad
compiten en la mayor liga de League of Legends de Europa, la LEC. Esto se debe
a que en 2019, el holding empresarial canadiense OverActive Media, propietario
de otros equipos y franquicias de renombre mundial como Splyce o Toronto
Defiant, compré Mad Lions E.C. para su cartera de marcas. Gracias a esta
transacciéon Mad Lions tiene licencia para participar en las competiciones de

franquicias mas selectas, como la mencionada LEC.



Movistar _Riders: equipo perteneciente a la marca de telefonia Telefdnica.

También fue fundado en 2017 con la entrada de Movistar a la escena espafiola,
de la mano de Movistar esports noticias (ahora Esports AS) y un canal de
television del mismo nombre dedicado integramente a los esports en Espaia. A
diferencia de los anteriores, Riders no ha tenido tantos éxitos deportivos pero si
que cuenta con los medios y con herramientas suficientes para competir al
mismo nivel.

e Europa: al ser un mercado totalmente distinto y mas grande, cuesta mucho mas
competir contra algunos gigantes empresariales que “cuentan con presupuestos
gue multiplican por 10 al de Team Heretics”, pero contando con la desventaja de
ser “marcas premium, que son mas rigidas, desde el dia 1 tienen que contar con
lo mejor de lo mejor”, permitiendo a sus competidores mas pequeiios adaptarse
mejor a las nuevas necesidades del target con estrategias mas flexibles (Anexo
3, p. 62).

Algunas de las marcas de referencia a nivel Europeo son G2 (Alemania/Espaia),
Fnatic (Inglaterra/Mundial), Team Vitality (Francia), SK Gaming (Alemania), NaVi

(Ucrania) o Astralis (Dinamarca).
Entretenimiento:

No toda la competencia “es Giants Gaming, ni G2, ni Mad Lions, que también, nuestra
competencia es que decidas no ver Netflix o ir al cine para consumir un producto de

nuestro catalogo de entretenimiento” (Anexo 1, p. 50).

Cuando hablamos de entretenimiento, hablamos de invertir tiempo de ocio en consumir
un tipo de producto, sea cual sea, puede ser tomar algo con amigos en un bar, jugar a
un videojuego o ver una pelicula en casa o en el cine. Por tanto, para Team Heretics es
importante formar parte de ese catdlogo de prioridades de su publico objetivo para
colocarse entre las primeras opciones cuando tienen que tomar una decisidon

relacionada con el consumo de ocio.



3.5 Publico objetivo
El target que despeja Team Heretics surge de la siguiente ecuacioén:

Espaia tiene 46 millones de habitantes, aproximadamente 25 juega a cualquier
juego, aunque sea del movil, y una quinta parte, 5 millones, ha visto o ve de
forma mads casual o mds hardcore esports. Nuestro objetivo es primero alcanzar
a esos 5 millones de personas y después apuntar directamente a los otros 20
ayuddndonos de embajadores, colaboraciones con marcas, etc. Todo esto
teniendo en cuenta que el 50% de la ip?? proviene de Latinoamérica, por lo que

los nimeros son bastante mas grandes (Anexo 3, p. 62).

Sobre este tema, el equipo de marketing afirma que “a nivel estadistico y de
investigacion del publico objetivo no hay apenas trabajo mas alld que la propia
experiencia, escuchar a la comunidad y estar 24 horas al dia los 7 dias de la semana
leyendo feedback de nuestro publico e informacidn circula por las redes” (Anexo 2, p.

55).

Imagen 11. Grefg, embajador de Heretics, con seguidores del club en Gamergy 2020.

Fuente: Heretics Twitter

22 En el 4mbito de la industria del videojuego, una ip se relaciona con un tipo de universo independiente,
con sus propias caracteristicas y peculiaridades Unicas. Catena se refiere a que el mercado latino seria

otro tipo de comparacion totalmente distinta a la de Espafia.



En el estudio esports: Profile of Participants, Complementarity with Sports and its
Perception as Sport realizado en Espaiia, se afirma que el 71% de los jovenes entre 15y
19 anos y el 58% entre los 20 y los 29 estarian interesados en los videojuegos, siendo el
42% de las personas entre 30 y 44 afios el Ultimo escaldn antes de un decrecimiento del
interés en los siguientes rangos de edad. La cifra de mujeres interesadas en los
videojuegos llega al 50% en el segmento mas joven, pero se reduce drasticamente en

los siguientes, el porcentaje de interés masculino se mantiene durante mas tiempo.

A nivel educativo, lo predominante es que el target se ubique en estudios de secundaria
y bachillerato (49%) seguido de estudios de grado universitario (19%).
Aproximadamente la mitad se encuentra trabajando (45%), por lo que tiene poder
adquisitivo propio. El publico objetivo se encuentra muy repartido por las ciudades
espanolas, siendo el 32% perteneciente a una capital de provincia, el 20% en localidades
de mas de 50.000 habitantes y el 47% en ciudades de menos de 50.000 habitantes
(Garcia. J, 2018).

A menudo vemos en las noticias o en reportajes que se describe a los seguidores de los
esports de forma errénea, dando lugar a estereotipos perjudiciales para muchisimos
fans que nada tienen que ver con la realidad. Lo cierto es que el publico gamer es muy
variado en cuestidn de gustos, aficiones y personalidades, pese a sus diferencias, tener
a los videojuegos como nexo de unidn entre ellos ha facilitado el terreno para las marcas
gue quieren impactar a este tipo de target pero encontraban dificultades debido a estas

mismas diferencias.

Los gamers creen que las competiciones de videojuegos también forman parte del
deporte real, muchos practican horas y horas para poder llegar a ser profesionales,
sobre todo los mas jévenes. Por eso no tienen demasiados problemas a la hora de
configurarse un set up?? adecuado invirtiendo dinero en buenos periféricos, ordenador
0 monitores, normalmente cuanta mayor habilidad tenga el jugador mayor sera la

calidad de su set up.

2 Un set up, en jerga gamer, es el lugar donde se juega. Se compone de elementos como la mesa, el

ordenador, los monitores, decoracidn, iluminacion...



Estan constantemente actualizandose en redes sociales de las noticias de sus equipos
favoritos y aprovechando la cercania que permiten redes como Twitter para interactuar

con jugadores profesionales favoritos, tanto para elogiar como para mofarse.

El tono que se maneja es muy acorde a la cultura y a los cddigos no escritos de la
comunidad, repleto de jerga de videojuegos llena de anglicismos que utilizan igualmente
cuando salen a la calle en su dia a dia y memes, tanto populares como mucho mds nicho

gue solo llegan a entender unos pocos.

En el estudio “We Know Gamers” de Momentum, se menciona que el 61% de los gamers
afirma que el entretenimiento es la principal razén por la que acuden a la industria de
los esports. De hecho, el 60% cree que es mas divertido que la television, algo que hace
unos afos seria impensable. Si antes habldbamos de estereotipos negativos sobre los
gamers, hace falta sefialar que el 39% considera que jugar a videojuegos les ha
convertido en personas mas extrovertidas, algo normal si tenemos en cuenta que el 70%

juega a videojuegos en grupo (Marketing Directo, 2020).

Otro de los datos mas relevantes que nos deja el estudio es que los jugadores estan muy
dispuestos a aceptar a marcas que patrocinen a sus equipos e incluso las probabilidades
de que compren un producto patrocinado por uno de sus jugadores o equipos favoritos
aumenta un 44%. Por tanto, vemos como este tipo de target reline unas caracteristicas
muy especificas y unos cddigos Unicos que les permiten entenderse mutuamente
aunqgue provengan de ambientes completamente distintos y tengan personalidades o
aficiones contrarias. Por este mismo motivo las empresas que trabajan o pretenden
meter la cabeza en la industria, procuran nutrirse de trabajadores autéctonos del sector

o contactar con consultores para comprenderlo.



3.6 DAFO

DEBILIDADES
—>Falta de profesionalidad en un sector muy
joven adn con muchos jugadores 'y
aficionados menores de edad.
—Industria aldn carente de legislacidn firme y
especifica.
- Grupos de target muy distintos entre si que
dificulta la comunicacién.
->Actividad enfocada a internet casi
completo, dependiente de eventos de
esports para hacer acto de presencia en
fisico.
—Falta de recorrido histérico en la escena

espafiola debido a su juventud.

por

AMENAZAS
2>Tendencias de habitos saludables que
merman el tiempo que se estd delante de una
pantalla para consumir contenido online y
puede generar rechazo en sectores
influyentes al target (como los padres).
—>Dependencia de publishers y
competiciones para mantener la actividad
constante.
- Dificultades para ser relevantes en el
mercado internacional por la diferencia de
presupuestos que se manejan.
—>Burbujas de sueldos de jugadores en

determinados juegos o ligas.

FORTALEZAS
—>Mucha audiencia acumulada que
crece cada vez mas.
- Accesibilidad muy facil gracias a
paginas de streaming y redes sociales
como YouTube.
—>Embajadores de marca muy
importantes y de actualidad.
->Capital intelectual de calidad gracias a
experiencia muy amplia en el sector,
incomparable con estudios o cursos.
- Ser percibidos como una marca

pionera en innovacion en Espafia.

OPORTUNIDADES

- Posibilidad de expandirse a mercados
relacionados, como el movil.

>Ser el primer equipo espafiol y de los
primeros del mundo en colocar una
tienda fisica para vender productos de
Heretics.

—>Ayudar a profesionalizar los esports
con buen know-how?* ejemplar y atraer
mas marcas a nuestro pais, incluidas las

no endémicas.

2lnvertir mas en el mercado
latinoamericano en  paises como
Argentina, explorado por algunos

equipos pero sin profundizar demasiado.

24 Know-how es una expresion proveniente del inglés que se utiliza en marketing para describir la forma

especifica de hacer las cosas de una empresa.




Imagen 12. Stand de Team Heretics en Gamergy 2019 en IFEMA, Madrid.

Fuente: Heretics YouTube
3.7 Errores o posibles problemas de comunicacidon detectados

Un posible error de comunicacién que se ha podido detectar durante esta investigacion

proviene de una estrategia que utilizan en redes sociales, concretamente Twitter.

Se trata de que han decidido separar la informacion del equipo en dos canales de
comunicacidn distintos dentro de la misma red social. La actualidad del equipo y sus
ultimas noticias se pueden encontrar en @TeamHeretics y para encontrar la

informacién puramente deportiva habria que visitar la cuenta @HereticsUpdate.

Diversificar las redes sociales y trabajarlas de distinto modo unas de otras no es un error,
al contrario. Pero estamos hablando de una Unica red social, a priori podria parecer un
acierto dividir la parte deportiva con la restante para que cada tipo de publico tenga la
informacién mds a mano. Pero lo cierto es que seguramente exista un porcentaje amplio
de publico que se interese por ambos tipos de informacién, por lo que bifurcarla

creemos que dificulta su acceso.

Para solucionar este problema contamos con redes sociales como Instagram o Tik Tok,
canales mucho mds adecuados que Twitter para llegar al publico objetivo que va a seguir
a Heretics por su vertiente lifestyle o aspiracional. La herramienta de Twitter, a pesar de

gue permite subir imagenes y videos, es vox populi gue no funciona del todo bien y que



los usuarios prefieren las otras dos redes mencionadas para compartir este tipo de

contenidos gracias a las opciones de edicién, formato e interfaz.

Una forma de aprovechar las redes sociales si se tienen los recursos necesarios, es
potenciar la inercia de buenos resultados y abrir una linea de comunicacion en inglés o
incluso en francés. Después de haberse clasificado para competiciones norteamericanas
y haber fichado jugadores provenientes de equipos franceses y estadounidenses se
podria haber aprovechado para desarrollar estas nuevas lineas y captar una parte,
aunque fuera residual (ya que en paises como EEUU se manejan nimeros mas grandes),

de publico objetivo y viewership®°.

Otro problema de comunicacién detectado tiene que ver con la propia profesionalidad
de los jugadores de esports en general. Al ser la mayoria de las edades muy jévenes y
carentes de la educacién necesaria o disciplina debido a haber empezado a competir de
forma amateur, es comun (aunque cada vez menos) que las decisiones estratégicas del
club relacionadas con la parte deportiva y la parte comercial no sean del agrado de algln
jugador en cuestién. Cuando un equipo decide prescindir de un jugador y este no esta
de acuerdo con la decisidn, es recurrente que sea dificil coordinar los discursos para
comunicarlo y el resultado acabe siendo un escenario con dos versiones contrapuestas
en el que la marca sale perjudicada porque los fans se vuelcan mas con el jugador. Esto
le sucedié a Team Heretics cuando se decidioé prescindir de Endika “Sukry” en la CWL de
Call of Duty, el jugador no hizo caso a las directrices que le indicaron desde la direccién
e hizo varios comentarios en sus redes sociales que podrian ser hirientes para la marca.
Para la vertiente comercial, tenemos el caso de que jugadores provenientes de otros
paises no estén dispuestos a dedicar el tiempo necesario a formar parte de acciones
comerciales de marcas que no sean internacionales, o involucrarse en contenidos de
marca que requiren de una participacién activa para que no resulte algo forzado e
incobmodo. La solucién a estos problemas causados por terceros, aparte de cerrar
cldusulas contractuales para prevenirlos, seria educar a los jugadores desde el principio
e inculcarles los propios valores del club. Al fin y al cabo los jugadores también son un

stakeholder?® importante para Team Heretics, tanto para que los que ya hayan pasado

%5 Término proveniente del inglés para referirse a la audiencia.
26 Grupo de interés.



por el club y puedan convertirse en embajadores no oficiales de la marca como para los
que estan por llegar, que veran con mejores ojos participar en las actividades que
realicen para cualquiera de estos propdsitos. Por tanto, aportar valor puertas a dentro
y cohesionar al grupo perteneciente a la seccién deportiva es vital para que suceda todo
con éxito, por ello se recomendaria realizar actividades de team building?’ para

fortalecer los lazos que vinculan a jugadores y a la organizacién.

También hemos observado que muchas de las acciones con marcas provenientes del
departamento comercial, sobre todo las que son partners (no patrocinadores, ya que
estas disponen de un budget?® mayor) no suelen estar muy cuidadas a nivel creativo,
yendo bastante por detrds de las tendencias. Esto es algo que no puede permitirse si
basas tu modelo de negocio en ser relevante para una audiencia muy exigente con lo
que consume en internet, por lo que se recomendaria contar con un director creativo
en la plantilla o por lo menos con una persona en el equipo de marketing/contenidos
gue tenga experiencia y bagaje en el campo creativo, para poder optimizar las acciones
gue van a desembocar en mejores relaciones con sus partners y con el cumplimiento de

los KPI que se hayan establecido para cada una.

Por ultimo, durante la investigacion hemos podido observar que no se hace apenas
investigacion para conocer al target de la marca a fondo. Si el objetivo de la empresa es
poder llegar a millones de personas, no es éptimo dirigir toda la comunicacién con el
tono o con estrategias dedicadas a un segmento muy concreto que son los que
provienen de los videojuegos. Trabajar con embajadores de marca variados y de fuera
del sector es un buen paso para estar ahi, pero si no se trabaja en acciones conjuntas
con ellos adecuandose al target no gamer no se va a progresar tanto como esperan. Se
recomendaria entonces realizar investigaciones, como por ejemplo encuestas, para
conocer en profundidad y con muchos mas detalles al publico objetivo mas generalista.
Gracias a la cantidad de fans y seguidores en redes sociales seria una accidon muy sencilla

de llevar a cabo y que seguramente aporte el conocimiento necesario o las claves

27 Son un tipo de actividades enfocadas a mejorar el rendimiento de los equipos y sus relaciones
interpersonales mediante juegos, deportes, etc.

28 presupuesto.



necesarias para poder emprender estrategias de comunicacién mas adecuadas al target

mas generalista.
3.8 Propuesta/aportacion

Después de observar con detenimiento las Ultimas campariias de Team Heretics, hemos
identificado que existe una posible disonancia entre la identidad de Heretics percibida

por su publico y la campafia de UNICEF.

Nos referimos a que, como hemos visto en capitulos anteriores, una parte muy
importante de la imagen del club se basa en ser el chico malo de la escena, en mantener
una estrategia de comunicacién agresiva con la competencia, rozando la linea de la
toxicidad (aunque siempre sin cruzarla) y conectar con su target precisamente gracias a
este desmarque respecto al resto de competidores mas “politicamente correctos”. Esta
campana, por tanto, puede llegar a ser confusa y deteriorar (o corregir) esta imagen que

han construido a lo largo de estos afios.

Por ello, la aportacion realizada en este trabajo se basa en potenciar el area de
responsabilidad social corporativa de la empresa de otra forma mds natural y acorde a

los valores del equipo.

La RSC es una practica que, recientemente, todas las grandes y no tan grandes marcas
han desarrollado acordes a la inclinacién moral o ideolégica de sus publicos, cada vez
mas asociados a corrientes de preocupacién por el medio ambiente o colectivos sociales

desfavorecidos o maltratados de la sociedad.

Por tanto la propuesta de campanfa que se realiza en esta investigacion se basa en una
colaboracién de Team Heretics con Juegaterapia, una fundacién cuya actividad es
facilitar la lucha contra el cancer de los nifios y adolescentes gracias al entretenimiento

gue ofrecen los videojuegos.

El insight de esta campafia reside en la respuesta a la siguiente cuestion: éhay algo mas
inconformista y rompedor con lo establecido (claves de la identidad basica de Team
Heretics) que siendo un nifio o una nifia pequefa, puedas llegar a vencer a una

enfermedad tan terrible como el cancer?



Las alianzas naturales y organicas con sus patrocinadores y partners estratégicos son
clave para Team Heretics, y poder llegar a ser una marca que entretenga a masas de
jovenes y adolescentes es el objetivo nimero uno. Por lo que cuidar de los que el dia de

mafiana pueden llegar a ser sus seguidores es lo mas sensato del mundo.
3.8.1 Objetivos

e Reposicionar a Team Heretics como una marca socialmente responsable con sus
publicos.

e Aumentar la reputacion de marca en un 3% durante un periodo de 9 meses.

e Conseguir un grado de notoriedad de marca nivel top of mind del sector para los
proximos 3 meses.

e No nos planteamos ningln objetivo de marketing, tan solo de comunicacidn, ya
que no se pretende perseguir ningln tipo de beneficio econdmico con esta

campahfa.
3.8.2 Estrategias

e Estrategia de diferenciacion por acciones offline, dando peso a las acciones en fisico,
sin perder, por descontado, la presencia en internet, ya que ahi es donde reside
el nucleo del publico objetivo.

e Porellootra estrategia de diferenciacién utilizada en esta campafa va a consistir
en crear contenidos digitales interesantes para el publico objetivo de Heretics.

e Trabajar para conquistar al publico infantil gracias a una estrategia de
segmentacion, por ello participaradn activamente durante el 100% de la campana

para inculcarles los valores del club.
3.8.3 Tacticas

e Se construird una zona gaming en el hospital 12 de octubre de Madrid con
ordenadores y videoconsolas para los nifos y nifias, con productos de los
patrocinadores del equipo Logitech y Noblechairs.

e Los jugadores de Fortnite visitaran el hospital y ensefiardn a los nifios y nifias
algunos trucos para ser mejores jugadores (con posibilidad de prorrogar las

visitas mas adelante).



e Los raperos Chuty y Force compondrdn una cancion sobre la lucha contra su
enfermedad asocidndola a los valores que quiere transmitir la marca de Heretics
para inspirar a los peques.

e Se creard un panuelo Team Heretics para los mufiecos BabyPelones que
comercializa Juegaterapia para recaudar fondos de los colores de la marca.

e Se hard una donacion de dinero a la fundacion.
3.8.4 Medios

e Los canales de comunicacién serdn tanto propios como compartidos con
Juegaterapia.
e Se espera conseguir algunos medios ganados gracias a trabajar cuidadosamente

las relaciones publicas.



CONCLUSION

Tras estudiar en profundidad a Team Heretics, hemos descubierto que utilizan un

modelo de negocio y una manera de trabajar la publicidad innovadora y vanguardista.

Heretics viene de ser una empresa emergente de cuatro empleados que ha sufrido
varios cambios (algunos incluso forzados) hasta ser lo que es hoy en dia, una empresa
de mas de 25 empleados que factura 3,5 millones de euros al afio. Por tanto han
demostrado que existen formas diferentes de hacer las cosas que realmente funcionan

y que podrian servir como formula de éxito para start-ups similares.

Con esta investigacion se ha pretendido ahondar mds en esta metodologia y modus
operandi de la marca para, por una parte, aprender buenas y diferentes practicas y
maneras de trabajar una marca y, por otra parte, analizar posibles errores y mejorar, si

cabe, los aspectos mas descuidados de Team Heretics.

Los esports son un fendmeno relativamente nuevo, todas las empresas que nacen en
este sector, en un entorno complemente digital, lo hacen con sus formas y con modelos
Unicos e independientes adaptados a las necesidades de cada uno. Conseguir analizar a
fondo una de estas marcas resultaria irrealizable si nos apoyaramos Uunica vy
exclusivamente en bibliografia y textos que no estdn trabajados expresamente ad hoc,
por lo que el valor real de este trabajo reside en haber extraido la mayor part de los

datos de primera mano para trabajar en un analisis completo y exhaustivo.

Al fin y al cabo, al poder contar con las tres personas mds importantes del club, se ha
conseguido toda la informacién necesaria directamente de ellos y se han podido
atravesar tanto las capas mas visibles de la empresa como las mas internas. Gracias a

ello, se ha tenido la oportunidad de analizar en profundidad todo lo que la rodea.

Por tanto, este trabajo pretende aportar para Heretics un documento de valor de
analisis interno y externo de la propia marca que ayude a mejorar y desarrollar

Optimamente su comunicacién a todos los niveles.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista a Arnau Vidal, COO y fundador de Team Heretics

¢En qué consistieron vuestras investigaciones previas y vuestros estudios del mercado
antes de decidir lanzarse a crear una marca nueva en un ecosistema tan competitivo
y poblado como son los esports? ¢ Qué resultados obtuviste que apoyaran vuestra idea
de negocio y cuales eran los que, al contrario, os hacian dudar un poco mas?

Bueno pues al inicio el estudio no fue como tal, sino que coincidimos en algunos equipos
antes y acabamos juntandonos. Nos dimos cuenta de que en Espaia y podemos decir
que en Europa también, ningln equipo de esports habia seguido el modelo de Optic
Gaming o Faze Clan (trabajar con influencers con target que comparte sinergias con el

de esports), por lo que vimos un hueco perfecto entre la densidad que hay.

Entonces vimos que, en nuestro pais, nadie lo habia llevado a cabo como modelo de
negocio o estrategia principal, solo algunas colaboraciones. Entonces surgieron varios
factores en el entorno que nos plantaron para decirnos: ahora o nunca. Giants se libraba
del equipo de Call of Duty (jovenes talentos) y la plaza de la SLO. Empezamos como un
equipo de only COD, como una start-up aprendiendo desde 0 completamente como
prueba y error. Cogimos lo que teniamos ahorrado y lo intentamos, podria haber salido
mal, pero nos ha salido bien. Creciendo organicamente y explotando al maximo nuestros

recursos.

Cuando nacié Heretics, creo que todo el mundo desde el principio percibié algo
diferente en el equipo que lo desmarcaba del resto, éen qué consiste la marca
Heretics? ¢mantenéis la misma filosofia y los mismos valores que quisisteis atribuirle

desde el principio? ¢ha cambiado algo, quizas, tras estos afios de experiencia?

Nosotros hemos querido tomar un rumbo muy diferente al que predomina en el sector,
ya que la mayoria de los clubes estd gestionada por personas de 40 tacos. Con una vision
muy clasica, estatica y que trabajan de forma muy estandar, nosotros quisimos hacer de
Heretics una extension de nuestra personalidad, personas jévenes que juegan con los

limites de todo.



Por eso hemos trasladado esa filosofia a nuestra marca y la gente percibe ese
atrevimiento o energia. También hemos trabajado muchisimo otras facetas cercanas al
entretenimiento o el lifestyle para desmarcarnos del resto. Un ejemplo es por ejemplo
incorporar a un jugador como Reguildn para acercarnos al futbol, a entretenimiento
gaming con Grefg, dentro de poco entraremos en otro terreno muy diferente, pero con
el que compartimos sinergias ... en definitiva, cuidamos nuestro contenido, ropa,
merchandising... con el fin de convertir a Heretics en una marca de referencia tanto
dentro del gaming como fuera de él. Nosotros no hemos partido con una infraestructura
0 un presupuesto enorme como Movistar Riders, nosotros nos hemos valido de talento
joven y una estrategia de comunicacién atrevida, rompedora, como meternos con x
persona o club, pero sin cruzar la raya y aunque nos salga mal. Creo que ha sido muy
positivo porque hemos desarrollado una personalidad, un estilo propio que se aleja de
todo lo que hay y hemos provocado pues que mucha gente nos acabe odiando, pero

también que un montdén mas se siente y diga: hostia, como mola este equipo.

é¢Hasta qué punto juegan un papel o condicionan vuestros patrocinadores la
comunicacion de Heretics?

La gran mayoria de marcas con las que trabajamos precisamente quiere trabajar con
nosotros debido a que comparten nuestros valores y nuestro modo de hacer las cosas.
Aunque si que es cierto que en algunas cosas si que hemos tenido que recoger cable o
rectificar porque al final pues hay que alinearse con lo que opina el sefior de KFC. La
verdad que hemos tenido suerte de trabajar con los que trabajamos aunque si que hay

cosas que no hemos ni podido sacarlas porque se iban demasiado.

¢Cual es el origen y la evolucidn de la identidad visual de Team Heretics?

Cuando estuvimos pensando en la marca, un equipo que nos inspiré6 de NA era
Renegades, ya que reunia los factores/valores que queriamos proyectar. Entonces
supimos que la LVP habia creado una serie de equipos por si no podian entrar en la SLO
algunos clubes, un rollo raro. En cuanto vimos el logo nos encantd y nos quedamos con
él, pronto Team Heretics surgié y nos vino al pelo con lo que queriamos. Luego solo fue

sublimar identidad e imagen y nacié Team Heretics.



¢Cual es actualmente vuestra estrategia de comunicacion? ¢ Qué estrategia general de
marca seguis? ¢Ha sufrido Team Heretics algiin cambio en su estrategia comunicativa
alo largo del tiempo?

Nosotros en cuanto a comunicacion hemos buscado un estilo que se salga de lo comun,
vocabulario joven acorde a nuestro publico. En ese aspecto tampoco es que hayamos
cuidado mucho la comunicacidén en cuanto a definirla, nosotros hacemos acciones con
mucho impacto que hablan por nosotros y que nos allanan el terreno para comunicar
con facilidad, por detras de la accién. Queremos ser gamberros sin perder la... grandeza.
Estd claro que hemos sido pequeiios antes de ser grandes. A la hora de fichar nos
rodeamos de tios jovenes que buenisimos y carismaticos, tanto en csgo, en Fortnite, etc.
Eso es importante para fidelizar y mantener a nuestra audiencia, en otras palabras,
nosotros siempre trasladamos o nos codeamos con personas que tienen nuestra forma

de comunicar, son de nuestros “assets” mds importantes.

Excepto vosotros y Giants ningun otro equipo de esports en Espaiia habia contratado
paid para anunciarse, tradicionalmente siempre se han utilizado tnicamente medios
propios, écrees que es rentable para un equipo de esports espanol invertir en paid?

Si a ver, nosotros no nos hemos fijado nunca en lo que han hecho o dejado de hacer en
Espana, solemos fijarnos mas en Europa o Estados Unidos. Entonces nosotros creemos
gue si es beneficioso silo haces con moderacién y si lo haces con sentido, si presentamos
a KioShiMa en CSGO es muy probable que lancemos publi pagada, o como esta campafia
de adidas. Nunca pagaremos para posts no destacables, porque no sacariamos ningun

tipo de beneficio mas alla de inflar nimeros.

é¢Estamos muy lejos de convertir a un equipo de esports en un anunciante
“mainstream” a nivel nacional?

Yo creo que en el sector hay un grave problema, es que hay muy pocos equipos que
sepan hacer las cosas bien y muchos otros que no aportan absolutamente nada. En
Europa tenemos a Fnatic y Vitality por ejemplo, en Espafia también. La maduracion del
sector nos obliga a ser mejores constantemente, con el tiempo los que no sepan hacer

las cosas bien morirdn y solo quedaran los que si sepan hacer las cosas.



La gente que estd aqui puede saber muy bien como funciona el mercado de los esports,
lo que funciona y lo que no, pero también necesitamos de esa visidon exterior para
ponernos los pies en la tierra y sobre todo aprender. Por eso nos estamos nutriendo de
personas que han trabajado fuera de los esports y que tienen algo de valor que
aportarnos a todos. Nosotros ponemos el conocimiento de esports y ellos nos dan
profesionalidad y la realidad de cdmo funcionan las cosas ahi fuera. Eso también nos
hace encontrar el camino para permanecer aqui durante mucho tiempo.

Respecto a convertirnos al mainstream... Creo que puede ser muy positivo en algunas
situaciones, pero no lo recomendaria para otras. La inversién o la capacidad de mover
personas que tiene un equipo de futbol o baloncesto es muy dificil que la consigamos
por ahora. Por ejemplo, hay equipos que tienen un mini-estadio como x6tence donde
30 0 40 personas caben para ver los partidos, también tengo que decir que nosotros nos
dirigimos a un publico muy joven que apenas tiene poder adquisitivo propio. Por tanto

creo que aun nos queda mucho para acercaros a ese nivel mainstream.

Call of Duty fue el pilar principal de vuestra marca. Nacisteis con el mejor equipo del
momento y durante mucho tiempo fueron vuestros tinicos jugadores, os acercasteis a
un target muy especial que ya conociais de sobra y desvincularos de forma tan abrupta
de vuestras raices no habra sido facil. ¢éComo se ha producido este cambio de visién
tan radical?

Esta claro que nos fastidid mucho, pero ya estamos recuperados. Nos fastidié porque
nos pedian una inversién muy fuerte (millones de ddélares) y unos recursos financieros
qgue no teniamos en ese momento ni que podiamos conseguir. Aun asi empezamos a
contrarreloj y a marchas forzadas, a mover contactos, a dar charlas, viajar... todo para
buscar inversores. Tuvimos que aprender muchisimo de finanzas y todo lo que lo rodea.
Gracias a esto, aunque no nos saliera bien la primera vez, podremos llegar al futuro
mucho mas preparados y con muchas mas oportunidades gracias a la experiencia.
Tener que desprendernos del equipo principal de Heretics, con el que habiamos estado
2 afios, creando contenido y un sinfin de cosas mas... de un dia para la otro te lo quitan,
fue un golpe duro. Nos sentamos a reflexionar y claro, pensdbamos: “nos han quitado a

nuestro mejor equipo, tanto el que mejor rendia como el que mads resultados



comerciales nos daba”. Tuvimos que pensar rapido cual debia ser nuestro siguiente

movimiento porque sentiamos que podiamos despedirnos en cualquier momento.



Anexo 2. Entrevista a Alejandro Marcos, CMO de Team Heretics
é¢Qué estrategia general y qué estrategias de marketing desarrollais en Team Heretics

a todos los niveles?

A nivel de estrategias no seguimos... bueno no seguimos... seguimos muchas estrategias,
pero no te puedo cuantificar que seguimos “estas estrategias de marketing”. Nosotros
nos fijamos en octubre/noviembre unos objetivos para el afio siguiente y ponemos unos

KPlIs entorno a estos objetivos.

Para cumplirlos pues ponemos en marcha una serie de estrategias de marketing,

entonces... Te puedo resumir algunos.

Los objetivos principales de Heretics son dos, por una parte la captacién de fans y por
otra la fidelizacién de los fans. Entorno a estos establecemos todas las estrategias, kpis

y todo lo que hacemos todo el afio.

Para aterrizartelo un poco, por ejemplo para captar fans, lo medimos y hacemos kpis
con crecimiento organico de 1,2 millones este afio, y un crecimiento total de 2 millones,
pues para medir esto calculamos “hemos crecido un 25%”. Siempre medimos diferente
el crecimiento para nuestros jugadores y para nuestros creadores de contenido, porque
tienen publicos diferentes (para los creadores es mas facil subir seguidores). ¢Cémo lo
obtenemos? Por ejemplo abriendo tik tok, otro canal de comunicacién que sirve para
crecer organicamente, captar nuevos seguidores y retroalimentar nuestras otras redes.
Esa es una forma, otra estrategia es un plan de contenidos en la estrategia de
comunicacidn de redes sociales, primero identificamos que contenidos son los que mas
gustan y mas interacciones y viralidad generan. Otro ejemplo: los clips de los jugadores
haciendo gilipolleces, que si este se rapa la cabeza, aprovechando los memes
tendencia... todo lo que gusta lo trasladamos al plan de contenidos para cumplir estos
objetivos. En definitiva implantando un buen plan de contenido dentro del plan de

comunicacion usando nuestros canales o abriendo nuevos.

Para fidelizar fans, pues lo medimos teniendo un engagement... del 8% por ejemplo. En
2019 teniamos un 7,16% pues en 2020 el objetivo es un 8% en todas las redes. ¢COmo
lo buscamos? Pues viralizando contenidos, cuantitativamente pues miramos nuestras

interacciones y si buscamos algo mas cualitativo pues nos fijamos en el feedback que



deja la comunidad que siempre es un buen indicador, aunque hay mil factores mas. Una
accion para fidelizar mas es haber incorporado a Chuty y a Force, eso nos hace abrirnos
a otros mundos y nichos de mercado y captar otros publicos que van a ser fieles a la

marca, y los que ya estaban pues les gusta mucho mas aun.

Otra cosa que fideliza, ser referentes. Cuando eres referente en entretenimiento digital
pues fidelizas mucho mas, porque la tiene quiere estar con el mejor. El afio pasado
tuvimos mucho éxito en Latinoamérica y este afio repetiremos algo parecido a lo del afio
pasado que nos mantenga como referentes en entretenimiento digital. Otro medidor
que tenemos en cuenta son las visitas del canal de youtube, con unas métricas altisimas
gue nos convierten en referentes. Otra forma: subiendo mas de x videos semanales,
mensuales o anuales y manteniendo esas métricas, siendo TT en twitter, si hemos
conseguido 10 TT es que hemos generado conversacion 10 veces en internet, cosa que

esta muy bien.

La tercera pata es hacer a la gente formar parte del club, esto lo vamos a hacer creando
un carnet de socio para que la gente se sienta parte del equipo y otra forma es sobre
todo en presenciales, los eventos nos hacen captar fans, fidelizar nuevos y fomentar el
sentimiento pertenencia, porque los fans quieren formar parte de nuestra aventura

cuando lo ven de manera fisica.

Estas son las estrategias principales que ponemos en marcha en Heretics, ya te digo,
muy por encima pero es lo principal, nosotros trabajamos un poco muy sobre la marcha.
Como hay muchos mas objetivos, pues ponemos en marcha mas estrategias, ideas o
acciones para cumplir los kpis de cada lanzamiento, creadores de contenido,

embajadores, eventos o lo que sea.

¢Qué factores tenéis en cuenta a la hora de aproximaros a estos nodos o segmentos

de nuevos publicos e influencers?

Lo primero en lo que nos fijamos es la complicidad y ver que encaja con nosotros. Por
ejemplo el futbol o las batallas de gallos es algo natural para nosotros, son un fendmeno
cultural que es muy presente en las generaciones jévenes. Entonces aliarnos con estas
referencias culturales que han nacido con nosotros nos hacen acercarnos a ellos y

formar parte de su cultura. Otro ejemplo, la moda, un fendmeno que estaba dormido y



que en los ultimos afios ha explotado con el rollo del streetwear y todo eso pues también
nos interesa mucho. Antes de entrar pensamos: queremos ser un fenémeno cultural que
aglutine las tendencias digitales de nuestra generacién, entonces todo lo que sea
organico, funcional, natural y que encaje con nosotros pues entraremos ahi, ya sea

futbol, batallas de gallos, moda, cocina, nutricién o fitness.

Hemos visto en otros ejemplos del sector que las estrategias de contenidos, por muy
trabajados y profesionales que sean, no tienen el mismo éxito que en Heretics. ¢Por

qué no funciona con todos? {Qué debe tener un buen branded para encajar en TH?

Lo mas importante es entender al publico al que te diriges. Esta claro que una buena
inversion en contenidos no hard que conozcas mas a tu publico objetivo. Que algo sea
muy bueno no implica que vaya a triunfar, y hay cosas que triunfan que son un bodrio,
aunque habria que preguntarse si de verdad son tan bodrio porque estan triunfando.

Hay algunos elementos identificables que hacen que las cosas funciones con calidad.

Lo que hace que funcione en TH es que nosotros entendemos perfectamente a nuestro
target porque sabemos de déonde vienen. Son gente que es de TH que les da igual lo que
hagas, hay fans de Grefg y Goorgo, hay gente que viene de los esports, de YouTube, que
les gusta simplemente lo que subimos... También es importante es comprender que es
lo que funciona en cada canal de comunicacién, por ejemplo vamos a YouTube
tendencias y vemos que funciona esto, esto, esto y esto, pues se trata de reproducir esas
tendencias con el toque personal para estar tu ahi. Incluso cuando lleves un tiempo te
podrds adelantar a esas tendencias y convertirte tu en la tendencia. Por tanto lo
importante es comprender al publico y saber diferenciar y trabajar cada canal de
comunicacion de una forma distinta, algo que muchas empresas también de fuera de

los esports no saben identificar.

Mira, un ejemplo de activacidon que hemos hecho recientemente con Babybel en plena
crisis del coronavirus. Dijimos, ¢Qué hacemos? ¢COmo presentamos esto de forma
natural, sin forzarlo y que no sea muy brusco? Pues vamos a juntar todo lo que encaja,
cuando juegas a videojuegos es normal que te entre hambre, éino? Pues dijimos venga,

un challenge tan ridiculo como el de comerse un Babybel por cada baja te hagas jugando



al Fortnite, esa recompensa de ese quesito que esta buenisimo y que te mueres por

comer por cada vez que mates a alguien en el Fortnite.

Esta accién funcioné muy bien en redes sociales y en YouTube que tuvo mds de 200.000

visitas, que para un contenido de marca esta muy bien.

Obviamente la teoria es mas sencilla que la practica pero para hacerlo bien tienes que

dar en el clavo conociendo bien a tu publico y tus canales de comunicacién.

¢Qué hacéis en Heretics para conocer a vuestro consumidor? ¢(Qué tipo de

investigaciones realizais?

Si te soy sincero, a nivel estadistico y de investigacién no hay apenas trabajo mas alla
que la propia experiencia, escuchar a la comunidad y estar 24/7 leyendo feedback de

nuestro publico y todo lo que circula.

También entendemos nuestra estrategia de marca, es decir, yo crezco con Chuty y Force
pero entiendo que tengo fans que vienen de ahi, lo mismo con Grefg y el resto de los
creadores. Tenemos en cuenta a través de qué articulaciones viene la gente y se trata

de dar en el clavo con lo que les gusta.
¢Qué pesa mas, creatividad o investigacion?

Creatividad y experiencia, sin duda. La investigacién la hacemos a posteriori.
Aprendemos mucho del ensayo-error, équé ha funcionado? équé no ha funcionado
aqui? Al final, en los esports y el entorno digital esta todo por hacer, es complicado ser
creativo pero estd todo por hacer. Vamos haciendo y vamos fallando y acertando.
Hemos tenido que borrar videos en YouTube que pensabamos que iban a petarlo vy al
final se han estampado con menos de 40.000 reproducciones (nuestro minimo).
Entonces vemos qué ha fallado con el contenido o incluso con la propia herramienta de
YouTube, que también puede ser. Si teniamos que haberlo pusheado con unas stories,
unos tuits, con lo que sea. Cuando hacemos autocritica y se investiga que ha fallado
entonces ahi aprendemos a posteriori. Al principio todo viene por experiencia, por
trabajar con la marca desde el minuto 1, por entender al publico, leer feedback, estar al

dia...



¢Cual es el desafio mas importante que tiene Heretics por delante?

Yo creo que seguir creciendo a este volumen de forma orgdnica y convertirnos en una
marca mainstream. El objetivo es ser mainstream sin depender de nadie mas que de

nosotros mismos, organicamente.
¢A qué nivel de mainstream?

Ya... es complicado definirlo, yo considero mainsteam mas de 1 millén de seguidores. Ya
estariamos ahi pero cuando hablo de mainstream es literalmente que todo el mundo te
conoce. éSeremos mainstream cuando seamos el Real Madrid? Evidentemente no,

esperamos serlo antes de ello. Pero... guau, no te podria decir ese momento.
éCual es la clave del éxito de Heretics?

Yo creo que seguir un modelo que nadie estaba haciendo hasta ahora y entender esto

como entretenimiento digital y no como una competicion.
é¢Qué areas habéis tenido que reforzar mas para llegar hasta aqui?

Contenidos y comunicacion, la clave aqui es el marketing al final. Tenemos una marca
muy fuerte gracias al cuidado y al carifio que le dedicamos, luego llegaran los resultados
a nivel comercial o deportivo pero sin duda lo mas importante es la marca y el trabajo
diario. Y “on top” tener esa vision de lo que quieres conseguir en el futuro para llegar

ahi, l6gicamente.

éQué sentido estratégico tiene aliarse con personajes tan ajenos a los videojuegos y

sus competiciones como Reguildn, Force o Chuty?

Es entrar en nuevos mercados, si el objetivo es ser mainstream vy ser referente cultural
de nuestra generacion y de las venideras, entonces al final tienes que entrar en
diferentes nichos con cosas naturales que encajen con tu forma de ser de la empresa,
de la marca y de tu publico objetivo. Todo son cosas que nos apoyan para cumplir

nuestro objetivo final que es ser un fendmeno de masas.



éCrees que es importante desmarcarse poco a poco de volcar todas las estrategias al

digital, aunque hablemos de esports?

No, creo que nuestra fuerza estd en digital y que hay que seguir trabajando ahi.
Obviamente la presencia fisica es una barrera que hay que romper y que es muy
importante pero hay que ver cdmo podemos romperla. ¢Cémo? Aliarse con marcas de
producto, poner tu marca en establecimientos fisicos, eventos, ampliar nuestra gama
pues con la musica, la ropa... por ejemplo estuvimos en scrabble, un evento referencia
de moda y streetwear. La barrera fisica es importante pero hay que focalizar 100% en
digital, lo hemos visto con el COVID19, si tu marca no focaliza en digital, no... te vas al
carajo. Y en el futuro esto va a ir a mads, y nosotros que somos nativos y crecidos en
internet seguiremos apostando por ello al 100% y l6gicamente teniendo presencia fisica

como una parte importante que trabajar.

En la campafiia #LoQueSomos no solo presentasteis una equipacion, fue una forma de
proclamarse, de decir “aliin estamos aqui”, vino en un momento en el que
recientemente perdisteis el equipo mas importante y habia que reinventarse de

alguna forma. ¢{Qué fue antes, la idea o la necesidad de hacer esta campana?

La campaia la trabajamos Jorge (Goorgo) y yo y se nos ocurrid... literalmente fue:
tenemos que sacar una campaia con Adidas, hacer algo diferente con el presupuesto,
no sé... poner un puio sobre la mesa y hacer algo guay y marcar tendencia. Conseguimos
ese budget por parte de Adidas y salié por la boca de Jorge “lo que somos” y empezamos
a darle forma en dos horas. Decidimos como queriamos que fuera el spot, lo que
gueriamos contary luego ya aterrizamos un poco la estrategia, objetivos, blablabla, pero

las ideas clave las sacamos en esas 2h.

Al final no es un “seguimos aqui”, es un “esto es lo que somos de verdad”. Heretics no
va solo de COD, aunque sea un fastidio quedarnos sin ellos, no va solo de esports, va de
mucho mas. Lo que somos fue lo que va a ser el afio que viene, es una muestra para
ensefarle a la gente en lo que estamos trabajando y lo que puede esperar de nosotros.
Nosotros desde dentro nos veiamos con la ropa que molaba, con estos influencer super
famosos, con los videos que molan, las fiestas, etc. Pero la gente no veia lo que nosotros

veiamos, y decidimos mostrarselo en forma de contenido pero con una narrativa, que



es muy potente a nivel comunicacidn. Lo que somos fue eso, un decir “este afio hemos
hecho estos fichajes, nos hemos movido en esta linea” pero la gente no se ha dado
cuenta. De hecho en el spot no hay casi nada relacionado con videojuegos, apenas 4
frames. Nosotros no somos solo esports, somos cultura y venimos a posicionarnos en el
mainstream, va mas alld del gaming. Este ha sido el lema que hemos puesto para

trabajar este 2020, y a la gente hay que decirselo.
¢Qué valor aporta Team Heretics a su publico y que espera aportar en un futuro?

Yo creo que lo mas importante que podemos aportar es que entretenemos. Es lo
fundamental, somos los Unicos que son capaces de entretener a miles (quizd millones)
de personas siendo rentables. Nuestro objetivo aqui no es otro que entretener, hacer
pasar un buen rato, que se divierta con nosotros y nos vea, es lo principal que
aportamos. También estamos liderando el conocimiento de la escena, no solo por los
creadores, también por la imagen de marca y los contenidos que hacemos. Eso es lo
principal, el valor mas importante es que entretenemos siendo rentables sin necesitar

financiacion privada para subsistir.
¢Qué podemos esperar de Team Heretics en los préximos meses?

Es que si me hubieras preguntado esto en enero te diria una cosa diferente, y en julio te
diria “la que se nos ha venido” y en diciembre te diria algo mas acertado pero nada, no
hubiera adivinado practicamente nada. De nuevo, Chuty, Force y esas cosas ya las
tenemos trabajadas desde el afio pasado, incluso cosas que estan aun por salir,
entonces... ¢qué te puedo decir? Pues que seguiremos trabajando en esta linea, al final
en todo lo que te he contado vamos a seguir igual. Se va a poder ver una web, una casa
para creadores (que es un secreto a voces), un proceso de expansion a Latinoamérica
para internacionalizar la marca, seguir trabajando con estrellas digitales y embajadores

de diferentes nichos y vamos a seguir en esta linea 100%.



Anexo 3. Entrevista a Antonio Catena, CEO de Team Heretics

é¢Como fueron los comienzos de Team Heretics? éCual es el valor diferencial de Team

Heretics?

Heretics se crea con un valor totalmente diferencial del que se estaba aplicando en la
industria, se crea para aprovechar un error de los esports en ese momento que era,
como tu bien sabes, que se centraban Unica y exclusivamente en la competicién y en la
parte deportiva, pero no tenian en cuenta la parte de contenidos ni la parte de reach

(alcance).

¢Eso que daba como solucion? No entraban masas de espectadores elevada y con ello
las marcas no endémicas no entraban y las marcas que si son endémicas no encontraban

un retorno susceptible para poder pagar un buen fin.

Entonces esto no avanzaba o avanzaba muy lentamente, con un crecimiento muy lento.
Bajo esta premisa creamos el club con Goorgo para desde el dia 1 no tener que hacer
una inversion econdmica, es decir, nacimos de forma bootstrapping total. Desde el
principio Gfuel y KontrolFreek apostaron por nosotros como patrocinadores. Con eso
crecimos rdpido y posteriormente Grefg se unié al club, en ese momento nuestras cifras

se dispararon.

Pero los esports unen las sensaciones y los feelings de la gente por ganar, no solo vale
tener creadores e influencers, eso tiene fecha de caducidad. En los esports hay una cosa
buena y una cosa mala, la buena es que no hay un Real Madrid ni un Barcelona, aqui
Giants gana 3 afos y la gente es de Giants, luego Lions gana otros 3 y la gente es de
Lions. No hay un sentimiento de pertenencia, no hay una cultura que se transmita de
padres a hijos, amigos, etc. ¢Lo malo? Pues visto lo visto, igual que ganas fans, puedes
perder los fans. Me explico, no hay historia, la historia la estamos escribiendo ahora,
simplemente debes tener un buen plan de inversién a largo plazo para poder convertirte

en un Madrid o un Barca.
éQué perfiles buscabais incorporar al club conforme ibais progresando?

Sobre la construccién de marca, dependiendo del modelo de negocio que tengas vas a

construirla de diferente forma. Nosotros por ejemplo la construimos sobre tres pilares:



aspiracional, masiva y elitista. Es asi, son decisiones estratégicas que conforman tu

modelo de negocio.

La eleccidn de la gente que te va a acompafar, nosotros decidimos tener un staff en
base a nuestro modelo de negocio, que se basa en digital godos. ¢ Qué son digital goods?
Pues skins del Fortnite, pegatinas para armas del CSGO, del COD, del r6... El
departamento de marketing, ahi sacamos media ad que bueno, es la publicidad que
recibes por Twitter, YouTube, etc. Luego nuevas lineas de negocio, que no te puedo dar
detalles aqui pero en un afio o dos esperamos sacar algo. Luego estarian en la parte
comercial los patrocinios, las activaciones de patrocinios... Sobre todo las que no son
endémicas, éeh? San Miguel nos dan un fin y luego aparte pagan las activaciones. Luego
tenemos los oneshots, que no es un patrocinio, es una activacién o colaboracién puntual
que dura muy poco. Luego tienes el merchandising, que tenemos tanto en e-commerce
como en retail en tiendas Adidas, el corte inglés y en mas tiendas. El licensing, que es
algo que estamos trabajando y lanzaremos este afio (junto con mas equipos), es una
nueva forma de ingresar, ceder derechos de tu marca para que lo explote otra empresa
y saquen productos que tu aceptas. Luego en la parte deportiva, tenemos buyouts
(compra de jugadores), prize pools (premios de torneos) y los digital goods estan aqui

metidos.

Te he hablado de formas de ingresar pero no departamentos, segln el organigrama que
te he pasado tenemos CEO y COO, CMO (marketing), CCO (comercial), CGO (esports) y
CFO (financiero) y lo tenemos unidos a RRHH, logistica y administracién. Es
importantisimo elegir este staff, porque tu vas a descargar trabajo en los directores y
ellos van a ser el enlace entre los objetivos que pones al departamento y
operativamente ellos van a estar trabajandolo. Tu no tienes que estar cada dia como
director general de la sociedad, tienes unos objetivos que plantas con KPIs y mediciones
y mensualmente cada mes me dan un informe cualitativo y cada tres meses me dan uno
cuantitativo de los objetivos. Si no se llega a los objetivos, se mira que es lo que esta
fallando y se pone mas carne en el asador, si el nuevo trimestre no se consiguen de
nuevo se habla ya con el director del departamento y se busca mas el problema, si es
que los contenidos son malos o que el cdmara o el editor no hacen bien su trabajo, el

director tiene que poner remedio cuanto antes durante esos 3 meses, vy si se falla pues



se echa a esa persona y se busca a alguien nuevo, si vuelve a fallar a lo mejor es el
director el que es el problema, pues esas ya son formas de detectar el rendimiento del

equipo.
¢En qué consiste el modelo de negocio de Team Heretics?

Nosotros hemos optado por un modelo por el cual sabemos que a corto plazo no es
necesario ganar para que los fans sean de Heretics ocurra lo que ocurra, trabajando
contenidos para que, incluso si no ganamos nada, sigan pendientes de nuestro
contenido y de nuestros influencers. Es decir, la gente va a ser fan acérrimo de Grefg
ganemos o perdamos. En un plazo mas largo esto se puede acabar porque habra nuevos
creadores y Grefg ya serd cosa del pasado, tiene caducidad para 10-15 afios. Entonces
la parte deportiva para nosotros es sumamente importante, tanto que empezamos el
proyecto con el equipo mds potente de COD que habia en la época, los exGiants. Fue
nuestra piedra angular a nivel deportivo, invertimos todos los recursos necesarios para
tener una infraestructura tan potente que les permitiera llegar al COD Champs en su
momento y luego a la CWL, y lo consiguieron. Eso nos dotdé de mucha repercusion
mediatica a nivel deportivo, que es lo que necesitamos para desmarcarnos de lo que la
gente piensa de nosotros de “club de influencers”. Nosotros tenemos el valor anadido
de los creadores y embajadores, pero no quita que uno de nuestros objetivos sea la

excelencia deportiva.

éCudles son los hitos mas importantes del club? Tanto a nivel de estrategia de marca

como a nivel deportivo.

¢Qué hitos hemos tenido hemos tenido en la parte deportiva? Los de COD son los mas
importantes, fuimos campeones de segunda division en Lol Espaiia pero nos fuimos en el
clasificatorio a primera porque Asus montd aquel equipazo. Hemos apostado muchisimo por
talento internacional porque el CSGO en Espaia tiene un ecosistema super potente gracias a la
LVP pero por el contrario tendriamos que los jugadores se han dormido, literalmente, su
objetivo es ser top nacional porque saben que van a tener equipo y le van a pagar, pero no
tienen la ambicién de un jugador de fuera, todo sumado a que se estaba formando una burbuja
sin sentido alrededor. Por tema de presupuestos y de objetivos internacionales teniamos que
pivotar en otro juego y ese era counter, y bueno, lo mismo, nos estd saliendo bastante bien el

tiro, consiguiendo acceso a majors, siendo top 20 del mundo. Con Cod logramos ser top 8/10



del mundo pero era un juego mas sencillo, CSGO es mucho mas caro. También tenemos Fortnite,
gue recientemente hemos fichado al mejor jugador competitivo de Espafia que estaba en FaZe,
Vorwenn. Luego tenemos a Belvid, que pese a recibir ofertas de otros equipos que seguramente
ya conoces perfectamente del qué te hablo, se ha quedado con nosotros incluso con un sueldo

inferior pero ven algo diferente en nosotros.

Pongamos un ejemplo, digamos que Pepito Grillo Gaming quiere fichar a Belvid por un salario
de 2000 euros, pero nosotros solo damos 1500. El se viene a Heretics porque sabe que cuando
él no pueda competir a alto nivel su carrera no esta acabada, el aqui tiene un valor afiadido a
largo plazo como creador de contenido se ha labrado una fama y sabe cémo monetizarla con
marcas, campafias... No hay otros clubes que yo haya visto que con sus activos (creadores,
jugadores, etc) hagan activaciones directas con marcas como una agencia, nosotros somos
agencia también. Hemos juntado el concepto de club de esports, agencia y productora de
contenidos como un Netflix, gestionamos la carrera del jugador a nivel comercial y management
y ademads somos club, una marca deportiva. Algo que el resto de los clubes no trabaja. En

definitiva, en Fortnite tenemos a los mejores jugadores y a los mejores creadores de contenido.

Luego tenemos Rainbow6, tuvimos el equipo que gand la liga regular el afio pasado. Lo que
hemos hecho este afio literalmente ir a dedo y coger a los mejores jugadores de cada equipo:
los mejores de Giants, los mejores de Riders, los mejores de x6tence... Y formar una super-
plantilla para no aspirar solo en Espafia sino internacionalmente, es un proyecto largo, a dos
afios, pero que esperamos acabar en la pro league con un equipo totalmente espafiol. Todos
nuestros proyectos tienen base nacional y compiten en Espafia pero su objetivo es internacional
total, R6 y Pro League, CS y majors... Porque los patrocinios de los equipos los estamos
obteniendo a nivel nacional, ique esta bien! Pero estds capado con un presupuesto nacional,
cuando seamos capaces de abrir las puertas a la parte internacional seremos capaces de que la
rama comercial se multiplique por 10. Otros equipos como Vitality o G2 que nos llevamos muy
bien nos dicen lo que ganan de patrocinios y se llega a multiplicar por 10 inclusive... Y si nos
comparamos con ellos a nivel de engagement y seguidores tenemos un x5 en viewership con G2
y cosas asi... Eso lo trabajamos mucho y lo trabajamos muy bien, si comparas con por ejemplo
el Real Madrid (por tener un ejemplo del deporte tradicional) sus visitas en YT son de 20k o 30k,

nuestra media es 250k, nada que ver, y eso que es el Real Madrid, éeh?



¢Cual es la misidn, vision y valores de Heretics?

Visién de nuestra empresa es que nosotros entendemos que esto es entretenimiento y
competicion y (a nivel visidn, no actual) lo llevamos es como si fuera un holding (siendo Heretics
una sociedad dentro del holding), donde el objetivo final es entretenimiento a nivel de masas,
como si va Justin Bieber con la camiseta de los Lakers a verlos porque es fan, ahi es donde
queremos llegar. Queremos llegar a crear una masa que aborde divisidn competitivo y gaming,
division gallos por ejemplo, y divisién contenidos con empresas diferentes siendo Heretics la
empresa madre del holding. Nosotros, a diferencia de los otros clubes que se conciben como
sociedad limitada, lo vemos como un holding que toca muchos mas palos. La sociedad de
competiciones tiene que ganar las competiciones, la sociedad de contenido, la sociedad de
agencia, de gallos... tienen sus objetivos diferentes, y conforman que al final Heretics como

marca tenga éxito.
éDe qué forma se mide el éxito? ¢ Qué objetivos planteais?
¢Como medir el éxito? Hay muchos tipos:

Deportivo: coste vs rendimiento tu puedes decidir entre hacer scouting o compra
directa, pero eso es la visién que tengas y tu modelo de negocio. Por ejemplo nosotros
0 un equipo mas pequeiiito somos mas flexibles de lo que puede ser un G2, que es mas
rigido. Significa que, mira, por ejemplo Valorant, ahora G2 tiene que coger a los mejores
jugadores aunque sea solo por nombre, y es que tiene que hacerlo, punto. Y encima el
dia 1 porque tiene que posicionarse, ¢y por qué? Porque es una marca premium, muy
rigida y con muchas obligaciones. Nosotros, que somos mas flexibles, podemos hacer

scouting y hacer el proceso mas lento y con mas rendimiento, podemos apostar mas.

Comercial: lo medimos con los nuevos patrocinios, con los oneshots, con renovaciones
y cuidado de marcas que tenemos (parte accounting del departamento) y luego el merch

y licensing.
Marketing: lo medimos con seguidores, engagement y PR.

Empresarial: son los planes y objetivos que tengas, visidn, estrategia, el cashflow, el
crecimiento de facturacidn... Nosotros siempre que hemos incluido socios ha sido por
smart money, nada de business angel, venture capitals... siempre que hemos trabajado

con eso han sido tickets muy pequefios.



Anexo 4. Guia de estilos de Team Heretics

Imdgenes 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19 y 20. Guia de estilos de Team Heretics.
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