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Resumen

El presente Trabajo Fin de Grado pretende investigar la creatividad publicitaria que ha
transcurrido durante los Ultimos 20 afios en el marco de los videojuegos y, por ende, los e-
sports que recientemente han tenido tanto auge e impacto tanto en la poblacién como en la
industria.

Hace especial hincapié en las marcas que han aprovechado este auge para publicitarse y llegar
a un segmento de la poblacion que les interesa y, que antes, no sabian cdmo llegar a él de una

forma tan certera.

Abstract

This final degree project aims to investigate the advertising creativity that has taken place over
the last 20 years in the framework of video games and, therefore, electronic sports that have
recently had such a boom and impact both on the population and on the industry.

It places special emphasis on the brands that have taken advantage of this boom to advertise
themselves and reach a segment of the population that interests them and that before, did not

know how to reach it in such a certain way.
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1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

La historia de los videojuegos ha acompanado a numerosas generaciones que pueden
presumir de sus titulos favoritos, los que les han permitido crecer y cultivarse como los
libros que leyeron y las peliculas que vieron. La publicidad ha sido el fendmeno clave
gue ha acompafiado a numerosos sectores ha convertirse en lo que son hoy en dia.
También ha sido guia para numerosas generaciones que pueden presumir de sus
anuncios favoritos. Con motivo de los extraordinarios conocimientos que he adquirido
durante el grado de Publicidad y Relaciones Publicas y con el especial aprecio que
tengo al mundo de los videojuegos desde que tengo uso de razén, se describe un
marco tedrico en el que se recogen las intervenciones mas importantes que ha tenido
la publicidad en el marco de los videojuegos y, por ende, los eSports que tanto han

revolucionado el mercado durante la ultima década.

La era tecnoldgica ha hecho posible que las competiciones de deportes electrénicos no
tengan que celebrarse unicamente de forma presencial. La escena ha producido un
gran giro desde que las primeras generaciones gamers se juntaban en bares y cibers
para competir entre un reducido grupo de personas sin espectadores, en comparacion
al ultimo evento de League of Legends World Championship 2019. La final de esta
competicion dio acogida a 20.300 personas que observaron la final de forma presencial
en el AccorHotels Arena de Paris y a 1,9 millones de espectadores de forma on-line.

La diferencia es mas que suficiente para que surja en mi la necesidad de analizar la
forma en las que los anunciantes han planteado lo que vendria a ser el movimiento de

gran parte de su inversidn publicitaria hacia este medio durante los ultimos afios.

A lo largo de este Trabajo de Fin de Grado se va a investigar parte de los numerosos
contactos que ha tenido la publicidad con el mundo de los videojuegos y cual ha sido la
mejor oportunidad que han tenido algunos anunciantes para llegar de forma certera a
su publico objetivo. Un publico al que se tenia un menor acceso cuando la mayoria de
los jévenes dedicaban su tiempo de ocio y entretenimiento a la television y no a
YouTube y Twitch. Las marcas han estudiado sus grandes posibilidades dentro de este
mercado y han evolucionado junto a estos nuevos segmentos, adaptandose a las

necesidades que el mercado ha sugerido durante las dos ultimas décadas.



2. OBIJETIVOS

2.1. Definicion de objetivos

e Conocer el niumero de patrocinios publicitarios realizados durante las cinco ultimas

ediciones del World Championship de League of Legends.

e Cudles son los anunciantes y los segmentos del mercado que se han optado por

reinventarse y han decidido invertir en la novedosa industria de los eSports.

¢ Realizar una investigacidon para medir la publicidad en eSports y los beneficios que

genera en los anunciantes.

2.2. Estructura del trabajo

En primera instancia se va a delimitar un planteamiento tedrico en el que se
introduce al lector al mundo de los videojuegos y el papel fundamental que ha
tenido la publicidad en esta nueva industria durante las uUltimas décadas. La
evolucion de la publicidad en videojuegos se ve reflejada en el marco tedrico de este
Trabajo de Fin de Grado asi como los datos estadisticos mas importantes que se
deben conocer. El patrocinio junto al product placement han sido las dos técnicas
mas utilizadas en la mayoria de los medios digitales. También se analiza el cambio
en el cédigo sociocultural de las dltimas generaciones planteadas entorno a la “Era
Tecnoldgica” o de “La informacidn”. Los fendmenos mas importantes que se han
producido son: el auge de los influencers y/o creadores de contenido y el
surgimiento de los eSports como un nuevo fendmeno de masas. El modelo de
negocio con mayor protagonismo dentro del mundo de los videojuegos actualmente
es el “Free to Play”, en esta investigacion se analiza el fendmeno y se estudia a
fondo el caso de los ultimos cinco anos de League of Legends. Cudles fueron sus
inicios y como se encuentra la situacién actualmente de cara a la publicidad y la
comunicacion que precisa el sector de los eSports. Se ha considerado necesario

incluir, dentro del marco tedrico, conceptos basicos sobre la industria de los



videojuegos para comprender mejor lo que se va a analizar y en qué momento se

encuentra en la actualidad la industria de los eSports.

La siguiente parte del Trabajo de Fin de Grado estd guiado por una parte empirica
en la que se van a analizar los cinco ultimos eventos de la World Championship de
League of Legends durante los afios 2015, 2016, 2017, 2018 y 2019. Tras la
investigacion y el analisis de los datos obtenidos, se va a realizar una comparativa
entre los sectores que han invertido en las finales de los mundiales del videojuego a
lo largo de las ultimas ediciones y se obtendrdn unas conclusiones que concluyan

con la explicacidn de los resultados obtenidos mediante la presente investigacion.

4. MARCO TEORICO / ESTADO DE LA CUESTION

La historia de los videojuegos ha ido mas de la mano de la publicidad de lo que
pensamos. Son diversas la multitud de empresas que han contado con el apoyo de
videojuegos para aumentar su notoriedad y aportar visibilidad a su marca. Una de las
variables mds importantes es que la segmentacién de target que permite la publicidad
a través de los videojuegos se encuentra concentrada en personas de entre los 6 hasta
los 64 anos, donde los que cuentan con una mayor representacion son los hombres y
mujeres de 10 a 34 afios. Analizando el publico objetivo de los videojuegos se observa
que el 59% son hombres y el 41% mujeres, segun la Asociacién Espanola de

Videojuegos en el Anuario de 2018.

“La publicidad, como referente del consumo, es una manifestacién que permite
conocer la sociedad en la que se produce. A través de las campafas publicitarias
encontramos un fiel reflejo de los ciudadanos y de las sociedades. La comunicacién
comercial enmarca las necesidades de consumo, pero también, y cada vez con mayor
protagonismo, las aspiraciones, los deseos y los anhelos de consumir bienes y servicios.
Las marcas, los discursos comerciales, la creatividad, el disefio y los medios de
comunicacién social construyen un discurso que se mueve entre lo racional y lo

emocional, entre la tradicion y la vanguardia tecnoldgica, entre lo seductor y lo



persuasivo, que configura un espacio simbdlico favorecedor de los intercambios de

consumo” (Rodrigo-Martin, 2011).

El emplazamiento de producto o “product placement” es uno de los tipos de marketing
utilizado. Consiste en realizar una insercién de publicidad supuestamente no intrusiva
en los diferentes medios de entretenimiento. “El product placement puede ser eficaz
cuando un anunciante desea incrementar el nivel de notoriedad de su marca, pero, al
mismo tiempo, han revelado la dificultad de medida de este efecto toda vez que
muchos consumidores creen haber visto una marca en una pelicula cuando no habia
emplazamiento de ella” Babin y Cardier (1996); Rusell (2002). Acostumbrados a verlo
en la televisién o en el cine, un primer ejemplo significativo y actual es la ingente
cantidad de planos que Estrella Galicia ha comprado en la ultima temporada de la
famosa serie de Netflix: La casa de papel, que tanto éxito ha tenido durante éstos

ultimos anos.

“Los objetivos que busca esta forma de comunicacién audiovisual desde el punto de
vista de cémo es percibida por la audiencia son muy parecidos a los de la forma del
emplazamiento de producto. Se trata de un formato de mensaje por el que el
anunciante-emisor se vincula a un programa determinado con la mencién de que

patrocina este espacio” (Rodriguez Guerrero, 2015)

Esta tendencia, no iba a ser menos en los videojuegos. Una industria que ha ido
creciendo y construyéndose de forma sélida a lo largo de las Ultimas décadas. A nivel
econdmico, en Espafia, los videojuegos siguen siendo la primera opcién audiovisual.
Con 1.530 millones de € facturados en el afio 2018 (+12,6% mds que el afio anterior),
frente a los 585,7 millones de € recaudados por la industria del cine, como muestra
Comscore, o los 237,2 millones de € de la industria de la musica, utilizando como

fuente Promusicae. Todos estos datos pertenecen al ejercicio de 2018.

Uno de los primeros emplazamientos publicitarios en videojuegos de los que se tiene

constancia hoy en dia se da en Pole Position, de la desarrolladora Namco.
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Figura 1: Videojuego Pole Position. Fuente: extremeretro.com

La publicidad de tabaco esta prohibida en la actualidad como decreta el articulo 2 de la
Ley 28/2005. Esta establece que publicidad de tabaco es “toda forma de comunicacién,
recomendacién o accién comercial con el fin, el efecto o el posible efecto de promover
directa o indirectamente el consumo de productos elaborados con tabaco” (Rodriguez,
2017). Pero en 1982 las reglas eran distintas y fue Marlboro quien aproveché su
ocasion para lanzar vallas publicitarias dentro del videojuego insignia del momento de

Namco.
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Figura 2: Videojuego Top Skate. Fuente: abandonsocios.com

Coca-Cola, la poderosa marca de bebidas refrescantes, también dedicd parte de su
presupuesto de marketing en el titulo Top Skate, lanzado por SEGA en 1997. En ésta
ocasion podriamos apreciar numerosas vallas publicitarias de la marca que, colocadas

con ayuda del dpto. de marketing, ninguna de éstas pasaba inadvertida.
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Siguiendo un eje cronoldgico también se pueden seguir encontrando product
placement en las experiencias de entretenimiento de numerosos videojuegos. La
publicidad ha ido evolucionando junto a la industria gamer, de la mano con sus
mejoras en los graficos e incluso ha tenido la posibilidad de generar experiencias de
usuario, de las que tanto se habla ultimamente en el dmbito de la publicidad

convencional.

Otro de los grandes ejemplos que ésta investigacion me permite presentar es el caso
de Chupa Chups en Zool. Un videojuego que, sin mucho éxito, intentd en su dia librar
una batalla por una posicidn privilegiada en el mercado frente a Mario Bros y Sonic.
Personalmente ya conocia la publicidad que Chupa Chups habia invertido en su dia
como marca para aportar tanta visibilidad dentro de un videojuego. Lo que no sabia
previamente a la investigacién, es que no se trataba de un caso de advergaming. “Los
advergamings son una herramienta publicitaria ideal para alcanzar a las generaciones
“Y”y “72”, debido al engagement que generan a través de su interactividad y a lo
familiar que es esta tecnologia para este tipo de consumidores” (Bortolozzi, 2016).

Definido como la préctica de crear videojuegos con el Unico fin de publicitar una marca,
producto, organizacion o idea. En éste caso nos encontramos ante un abuso de
emplazamientos publicitarios de la marca en un videojuego que necesitaba una gran
cantidad de dinero como inversién y ésta colaboracion pudo hacer realidad el

videojuego.

SC 002450 HI 205893

Figura 3: Videojuego Zool. Fuente: abandonsocios.com
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Enlazando con Nacho Azcoitia, Director General Prensa Ibérica, publicéd en 2006 en la
revista bimestral Harvard Deusto Marketing y Ventas: “Diez afios de Publicidad
Interactiva”. Explicaba que la publicidad interactiva habia sufrido numerosos cambios
desde finales de siglo XX, cuando se comenzaria a utilizar con los banners. Un viaje
para quienes han vivido la revolucién de los medios y han asistido al posicionamiento

de Internet como medio clave para la planificacién de estrategias de marketing.

La publicidad interactiva no tardé en llegar a los videojuegos. El 31 de octubre de 2003,
la desarrolladora y distribuidora marca Team 17 lanza Worms 3D. Un hito de los
videojuegos de estrategia por turnos. Fue la primera vez que una marca pagaba por
aparecer en un juego de forma interactiva. En esta ocasién, la bebida Red Bull aparece
como un recurso o arma mas dentro del videojuego. Aportandonos unos poderes extra
que la ley prohibe a Red Bull comunicar mediante publicidad convencional que
realmente los aporta, ya que estariamos ante un caso de Publicidad Engafiosa como

indica el art. 3 de la Ley General de la Publicidad (LGP) de Espafia.

Figura 4: Videojuego Worms 3D. Fuente: xtremeretro.com

El titulo Rocket League (2015), que combina el futbol con vehiculos, cuenta con un
contrato vigente con Hot Wheels. Un ejemplo mas que preciso para estudiar la sinergia
entre marcas. Por un lado, en el juego virtual Rocket League donde los coches son
protagonistas, podremos encontrar vehiculos de Hot Wheels e interactuar con ellos.
Mientras que Hot Wheels, marca de linea de automdviles a escala introducida en 1968,
vende estos vehiculos a escala reales. El videojuego también ha contado con

colaboraciones como Batman y McLaren, entre otras.
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Figura 5: Videojuego Rocket League. Fuente: xtremeretro.com

El modelo de negocio “free to play” dentro de la industria de los videojuegos propone
a los jugadores y usuarios juegos y aplicaciones méviles que se pueden adquirir y jugar
sin necesidad de pagar. En caso de que haya opciones de pago dentro de estos, nunca
permitirdn una ventaja real dentro del videojuego. En algunos casos se pueden
comprar vestimentas o mejoras, pero nunca supondra una desventaja para quien no ha
invertido dinero real en el juego. “Los juegos comercializados a través del Free to Play
recaban beneficios combinandolo con otros dos modelos de negocio: a través de

micropagos o mediante la insercién de anuncios publicitarios” (Trenta, 2014).

Este modelo de negocio tiene su origen en 2001 con el titulo RuneScape. Uno de los
primeros MMO que permitian a los jugadores estar conectados e interactuar a tiempo
real. Este producto, gratuito, no necesitd publicitarse para convertirse en un fenémeno
de masas. Posee aproximadamente 200 millones de cuentas registradas, esta
reconocido por el libro Guiness de los récords como el MMORPG gratuito mdas famoso
del mundo. Otros titulos de videojuegos gratuitos que también triunfaron vy
evolucionaron esta tendencia de los “Free to play” fueron Battlefield Heroes (Electronic

Arts, 2009) y Team Fortress (Valve, 2011).

En esta ultima década comprendida entre 2010 y 2020 es cuando se ha producido el
gran fendmeno revolucionario en lo que respecta al ocio online y de la mano de las
nuevas tecnologias. Las pantallas comenzaron a adentrarse dentro de todas las casas

del mundo, sean televisores, ordenadores, tablets, smartphones y multitud de
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plataformas que estan en contacto directo con la era digital. Entre las opciones se

encuentran los videojuegos.

El género mas conocido mundialmente es el Multiplayer Online Battle Arena (MOBA),
siendo League of Legends (LoL) el juego para ordenador mas jugado a nivel mundial en
mayo de 2014 segun la web especializada raptr.com (Scheld, 2014). En este tipo de
videojuegos, las personas compiten demostrando habilidad, liderazgo y valia para
triunfar dentro del juego. Las competiciones no tardaron en llegar. Incluso se celebran
los Worlds reuniendo las mejores selecciones de jugadores de cada continente.
Considero de especial importancia realizar una breve exposicion de cudles fueron las
cifras de audiencia del ultimo mundial de LoL en 2019. Cuenta con una media de 21.8
millones de espectadores por minuto con el pico mas alto de 44 millones de

espectadores simultaneos.

Si se centran los datos solo a los obtenidos de la ultima final:

e Ceremonia inaugural: 2,2 millones de pico de espectadores.

Mapa 1: 3.640.998 de pico de espectadores.

Mapa 2: 3.399.533 millones de pico de espectadores.

Mapa 3: 3.700.545 millones de pico de espectadores.

Como novedad, IAB Spain (Asociacion de la publicidad, el marketing y la comunicacién
digital de Espafia) incluyd en su estudio anual las cifras de inversidon publicitaria de
influencers y de eSports. “El dato total de inversidn en publicidad digital en 2019 ha
sido de 3.150 millones de euros, convirtiéndose en el medio lider de inversidon

publicitaria, con un crecimiento del 10,6%” (IAB Spain, 2020).

Numerosas marcas, como por ejemplo Fortnite, han sacado merchandising de sus
videojuegos. “Estos eventos suelen aparecer con el final de temporada, pero también

se han realizado colaboraciones con marcas o artistas para realizar eventos conjuntos.



Destacados son los dos eventos crossmedia realizados con las dos ultimas entregas de
Los Vengadores (Infinity War y Endgame) en los cuales Fortnite ha sacado modos de
juego limitados en los cuales puedes empuiiar armas icdnicas de Los
Vengadores” (Fernandez Ruiz, 2019). No obstante ha habido numerosos eventos
mediante los cuales se ha colaborado con una lista de artistas y anunciantes de varias

indoles: las mas famosas han sido con Marvel, Marshmellow y Travis Scott.

Otros casos de éxito se dan con colaboraciones con desarrolladores como Riot Games,
esta vez con Louis Vuitton. La marca de ropa de lujo ha disefiado vestimentas virtuales
para los personajes del universo de League of Legends. Posteriormente, se han
realizado piezas idénticas que podriamos adquirir y vestir si lo desedsemos en las

tiendas de Louis Vuitton.

Figura 6: Qiyana, personaje de LoL que recibio el aspecto en
colaboracién con Louis Vuitton. Fuente: es.louisvuitton.com

Qiyana, es el nombre del campedn de League of Legends que recibid el prestigioso
look disefiado por Nicolas Ghuesquiére, director artistico de las colecciones de mujer
de Louis Vuitton. Siguiendo la referencia de las tematicas vistas en pasarela durante
2019, el outfit combina un top corto y pantalones de tiro alto con accesorios exclusivos
de Louis Vuitton como el bolso Dauphine y las botas Star Trail. La hoja del anillo que
Qiyana utiliza dentro del juego para hacer frente a sus enemigos también se ha

reinterpretado con el emblematico Monogram de la marca y adornos en forma de V.

Acto seguido, la estrategia de marketing adoptada por las marcas fue sacar a la venta

merchandising de la colaboracion. Entre los articulos de lujo de la coleccidon podemos
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encontrar una bandada de 150€, camisetas con un precio de 500€ e incluso una

chaqueta de 4200%€.

Hasta el momento Louis Vuitton habia realizado colaboraciones con la Copa del Mundo
para crear los balles que, cada cuatro afos, han transportado sus copas. Esta
colaboracion ya es concebida como un clasico dentro de este evento. Roland Garros, el
Mundial de Rugby o la Copa América también cuentan con la colaboracion de Louis
Vuitton. Desde finales de 2019, los Worlds de League of Legends cuentan, como las
anteriores competiciones mencionadas, con la firma francesa para la proteccion vy
cuidado de sus mads preciados trofeos. Sin duda nos encontramos ante un antes y un

después en la historia de los eSports.

Uno de los datos mds importantes para comprender de dénde surge esta colaboracion
es que los Worlds celebrados en 2018 fueron una de las competiciones mds vistas y
seguidas de todos los tiempos. Casi 100 millones de personas siguieron el mundial, es
decir, practicamente la misma cantidad de personas que siguieron la ultima Super

Bowl.

El premio que se lleva el equipo ganador es de un millon de délares. El peso de la copa
es de aproximadamente 30 kilos. Con eso, podemos imaginar las dimensiones del baul
de Louis Vuitton que ampara dicho trofeo.

Seglun Michael Burke, CEO de la casa de moda francesa, “Louis Vuitton ha estado
asociado a los trofeos mas codiciados desde hace tiempo, y aqui estamos hoy, junto a

la Summoner’s Cup. Estamos emocionados por formar parte de un evento tan icénico”.

Figura 7: Trofeo de Louis Vuitton para la
final de League of Legends World
Championship 2019. Fuente:
es.louisvuitton.com
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“Cada vez son mas las marcas de lujo ajenas a este tipo de servicios que han decidido
embaucarse en el terreno de las experiencias y probar suerte bajo el respaldo que les
garantiza su insigne identidad y asi prolongar su éxito a través de nuevas fuentes de

IH

crecimiento econdmico y empresarial” (Lépez, Rodrigo-Martin & Rodrigo-Martin,

2016).

La compaiiia estadounidense Epic Games fue la desarrolladora de videojuegos que
lanzé Fortnite en 2017, otro de los grandes fendmenos de masas en lo que a la
industria del videojuego se refiere. Las cifras de cuentas registradas cuentan con un
total de aproximadamente 250 millones. En términos de jugadores activos, se traduce
a cerca de 80 millones datados a finales de 2019. Practicamente el doble de usuarios

que habitantes tiene un pais como Espafia.

“éQué es lo que hace tan atractivo a esta nueva “nacion” llamada Fortnite? Sin duda,
muchas son sus virtudes, pues no es casualidad que un videojuego arrase de una
manera tan clara en su estreno. Jugadores de futbol imitan sus bailes y nifios se
persiguen durante el descanso del colegio, recreando la jugada estrella de su ultima

partida” (EVAD Magazine, 2017)

Los juegos “free to play” como Fortnite o League of Legends se han convertido en el
modelo de negocio mas rentable de la historia de los videojuegos. Hace posible el
acceso a un mayor numero de personas y, por otra parte, no priva a la marca de la

rentabilidad ya que esta se consigue a través de microtransacciones dentro del juego.

El gran apoyo de las plataformas digitales, influencers y lideres de opinién como el
futbolista Antoine Griezmann o el cantante internacional Drake han hecho posible la
gran difusidon y publicity (publicidad no pagada) de Fortnite, lo que significa que
“Publicitarse en los medios no involucra necesariamente el egreso en grandes sumas
de dinero. Si se administra apropiadamente nuestras relaciones publicas con la prensa,
se podrd generar publicidad sin costo” (Alarcon Lombeida & Scaramutti Morales,
2015). Otra de las grandes propuestas de valor con las que cuenta el videojuego es que
es multiplataforma, lo que significa que se puede jugar desde PC, Xbos One, Playstation

o Nintendo Switch hasta iOs o Android. Por consiguiente permite conectarse a los



usuarios con competidores de distintas plataformas, lo que implica una mayor
interaccidn entre usuarios y una accesibilidad al juego que ha roto los esquemas del

mercado.

El caso de éxito que se va a analizar es el reciente evento de colaboracion de Travis
Scott con Fortnite. Del 23 al 25 de abril de 2020 ha tenido lugar la celebracién de un
evento sin precedentes en el que se cred un concierto virtual de su ultimo disco:
Astronomical. Recreando desde cero este ultimo album del artista y creando una
experiencia de usuario que asegura el disfrute tanto de jugadores como de los

fanaticos del cantante.

El primero de los conciertos consiguid 12.3 millones de jugadores simultaneos. Las cifra
total de espectadores es de 27.7 millones contabilizando todos los conciertos
celebrados durante los tres dias. Esta estrategia de marketing colaborativo se ha visto
reforzada por la venta de merchandising con motivo del evento en la pagina web del
artista. Y desde Epic Games, han creado movimientos y aspectos virtuales que los

jugadores pueden adquirir desde dentro del cliente del juego.
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Figura 8: Colaboracidn Travis Scott con Fortnite. Fuente: epicgames.com

El fendmeno “Youtuber” y las plataformas digitales son dos grandes elementos que
han creado nuevos medios no convencionales. Con gran importancia para los
videojuegos, estos elementos plantearon un punto y a parte en internet desde hace
mas de una década. Pese a su gran complejidad y amplitud, realizaré un breve estudio
y planteamiento de cdmo estos elementos surgieron y acompafiaron a los videojuegos

en su historia.
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Youtube, la plataforma dedicada a compartir videos conocida mundialmente, nacié el
14 de febrero de 2005 en California, Estados Unidos. Fueron tres ex trabajadores de la
compafiia PayPal quienes tuvieron la idea de crear la plataforma. Una pequefia parte

de internet donde los usuarios pudieran subir y compartir sus videos.

Las marcas no tardaron en dirigir su mirada hacia Youtube. Time Warner y Sequoia
Capital invirtieron practicamente de inmediato. Poco tiempo después, Nike invirtid en
un video promocional con uno de los fenédmenos futbolisticos del momento:
Ronaldinho. Un video que no tardd en alcanzar el millén de views, nacia asi el primer
video viral de Youtube. A finales de 2005, la pagina web tenia 50 millones de visitas
diarias. Después de subir el video musical Lazy Sunday de The Lonely Island las visitas
diarias pasaron a quintuplicarse convirtiéndose en 250 millones de visualizaciones
diarias. No tardarian en llegar plataformas similares a Youtube que no corrieron su

misma suerte, entre ellas las versiones de MySpace.com y Google.

En 2006, Google finalmente compra la plataforma por 1650 millones de ddlares en
acciones. A partir de este momento y, superando las barreras legales a las que Youtube
se habia enfrentado previamente a ser comprada por Google, Youtube firmé acuerdos
con las principales compaiiias discograficas para la difusion de videos musicales. A nivel
musical contd con un éxito sin precedentes. No obstante, en un principio no se trataba
de una apuesta muy rentable debido a que la poca publicidad que habia en la
plataforma, alcanzaba precios desorbitados y no era del todo efectiva. También
intentaron colocar spots previos a los videos, pero rapidamente descubrieron que
aproximadamente el 70% de los usuarios abandonaban la pagina ante esta gestion de

la publicidad.

Las compafias comenzaron a involucrarse en el fendmeno “youtuber” del momento.
Estas companiias buscaban hacer partner a personas con las mayores cifras de visitas
en relacién con sus suscriptores. De esta manera, daban la posibilidad a los creadores
de contenidos para utilizar imagenes y videos de ciertos documentos audiovisuales que
antes no se les permitia utilizar por motivo de derechos de autor. Los creadores de
contenido descubrieron una forma de ganar dinero (por poco que fuere) practicando

su hobby, y estas empresas encontraron la forma de hacer negocio con el fendmeno
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qgue estaba surgiendo. Un ejemplo de este tipo de empresas fue Machinima, quien
fuese el canal con mas suscriptores durante 2012, cerrd a principios del pasado afo
2019 debido a que Youtube cambid las politicas de monetizacidon de los videos por

completo.

Remontandonos al origen del fendmeno youtuber, el primer “youtuber” fue Felix Alf
Kjelberg, mas conocido como PewDiePie. Abrié su canal en 2010 con tematica de
videojuegos pero con el paso del tiempo fue innovando en sus formatos de video
tratando diversos temas. Actualmente sobrepasa la friolera cifra de 100 millones de

suscriptores en su canal principal.

A nivel nacional, el fendémeno tampoco tardé en desarrollarse. Uno de los pioneros de
la primera generacidon youtuber es Rubén Doblas, mas conocido como “El Rubius”, en
2006 colgé su primer video en la plataforma. A dia de hoy, 6 de mayo de 2020, cuenta
con 37,6 millones de suscriptores. Otros como Vegeta777 (29,7 millones), Willyrex
(15,2 millones), aLexBY11 (8,36 millones) o bysTaXx (5,51) también forman parte de la

llamada primera generacién de Youtube Espafia.

Afio tras afio, la cantidad de creadores de contenido fue en aumento y a su vez la
plataforma y los temas sobre los que se trata en dichos videos. Una evolucién muy
interesante para la publicidad ya que los nichos quedan muy enmarcados y plantea una

facil segmentacién.

La tematica es variada, la edad de la audiencia de cada canal es distinta y también
segmentada por género. Esto hace de Youtube un medio con un alto grado de
segmentacion que facilita a las corporaciones llegar a su publico objetivo de una
manera directa. Y, en ocasiones, también amistosa y desenfadada a través de
colaboraciones con los lideres de opinidn. En la grafica podemos apreciar que el
alcance de internet ya es superior que el de la televisién en personas con una edad

menor de 44 afos.
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Las tarifas de publicidad en television, por ejemplo, varian en funcién del canal y del
horario que busquemos. En Youtube el horario no importa, pero el canal si. Las tarifas
de cada creador contenido estan fijadas por su caché y su alcance, es decir, la cantidad
de usuarios que visualizan sus piezas audiovisuales. Por lo que el coste de las camparias
puede variar en gran medida, sumando un punto a favor al medio sobretodo para las
empresas no tan grandes que cuentan con la posibilidad de elegir entre un gran

abanico de precios.

Los diferentes formatos que Google ofrece para publicitar una marca en Youtube son

variados y también se pueden adaptar a presupuestos de diferentes niveles.

* El mas comun es True View: se caracteriza por el pago CPV (coste por visualizacién)

comprendido entre los 0,03 y los 0,06 céntimos.

e In-Stream: Los anuncios aparecen de manera previa a la reproduccion del video y
dejardn un botdn en la esquina inferior derecha para que, al cabo de 5 segundos, si
no queremos seguir visualizando el anuncio tengamos la posibilidad de saltarlo. Es
por eso que las piezas deben ser acertadas y tener engagement. No obstante, si el
anuncio no es reproducido en su totalidad, Youtube no cobrard el emplazamiento de

esa publicidad.

e True-View Remarketing: Aprovechando las cookies aceptadas por los usuarios, las

empresas pueden publicitarse en Youtube solamente a las personas que hayan



consultado recientemente sus pdginas web. Lo cual permite sorprender al usuario
nuevamente con una oferta, por ejemplo.

e Bumper ads: Los anuncios aparecen de manera previa a la reproduccién del video
pero en esta modalidad la duracién del spot ha de ser de un mdximo de 6 segundos.
La particularidad de este tipo de anuncios es que no se pueden saltar. En este caso si

se cobrara al anunciante cada vez que se reproduzca la publicidad.

e True-View Shopping: Aprovechando nuevamente las cookies aceptadas por los
usuarios, las empresas pueden mostrar las fichas técnicas de sus productos o
fotografias de estos mds detalladas para tratar de conseguir que las personas que

accedieron con anterioridad a su pagina web, terminen el proceso de compra.

* Pago por exposicion: En este formato, se paga a Youtube por un espacio en la
plataforma y por su exposicién estimada. Hay tres tipos: Video Ads, Display Ads y

Mastheads.

Con el paso del tiempo y, en mi opinién, por no haber sabido mejorar y ampliar las
caracteristicas de la plataforma a tiempo, a Youtube le comenzaron a surgir nuevos
competidores. Algunos podrian ser Vimeo o DailyMotion y entre estos encontramos

Twitch.

La pagina web justin.tv fue lanzada por Justin Kan y Emmet Shear en 2007. Un sitio
web similar a Youtube donde se ofrecian videos de distintas categorias. Durante los
primeros afios de trayectoria del proyecto detectaron un crecimiento de la popularidad
de la categoria de videojuegos en la plataforma. Asi que es en 2011 cuando justin.tv
lanza twitch.tv como un subproducto (en fase beta) enfocado Unicamente a los
deportes electrénicos. “Disefiamos este sitio para apoyar a la comunidad de deportes
electrénicos. Dado que todos en el equipo son jugadores, es un sitio creado por
fandticos de los deportes electrdonicos, para los fanaticos de los deportes

electrénicos” (Thielman, 2013).

Durante estos ultimos afios el proyecto de Twitch ha dado soporte a los principales

jugadores profesionales de los deportes electrénicos y a las celebraciones via online de



las mas importantes competiciones de eSports del mundo. “Se ha establecido como
lider del sector, con 45 millones de visitantes mensuales y una media de 100 minutos
de video al dia. Con tan solo dos afios de vida y un centenar de empleados, Twitch
adelanta a servicios mds veteranos como Hulu [..] que cuenta con 30 millones de

visitantes mensuales” (Ewalt, 2013).

Youtube intentd en 2015 lanzar un nuevo subproducto llamado Youtube Gaming. Un
estrepitoso caso de fracaso de paliar la audiencia que estaba perdiendo debido a
twitch.tv. Aunque Youtube llevase afios siendo la principal plataforma de difusion de
contenido acerca de videojuegos, las opciones de twitch.tv y la interaccién en vivo en
los streamings marcaron una propuesta de valor lo suficientemente atractiva para que
gran parte de los usuarios y, no solo publico, si no también creadores de contenido
migrasen de plataforma. En 2015, Youtube traté de lanzar un subproducto para
contentar al publico gamer. La plataforma, ademds de llegar tarde en el tiempo, nunca
estuvo optimizada al 100% para usuarios con ordenadores de precio medio. Lo que
viene a significar que la experiencia de usuario en gran parte de los ordenadores era de
mala calidad. A finales de mayo de 2016, Google comunica el cierre de la plataforma e
incluye las nuevas categorias en YouTube para organizar los videos de videojuegos en

un solo apartado de la plataforma.

El auge del fendmeno youtuber se da al mismo tiempo que surgen los streamers.
éQuiénes son los streamers? Personas que se dedican profesionalmente a realizar
streamings jugando a videojuegos o sencillamente charlando frente a la cdmara e
interactuando con su publico. Las marcas han puesto a estos lideres de opinién en su
mira ya que son un medio muy rentable para publicitarse. “Los jugadores dedican parte
de su tiempo a transmitir sus sesiones de juego. Esto es realizado como una difusion de
su propia actividad e imagen, con el fin de ganar en seguidores, posicionarse como
jugadores reconocidos del mundo de los deportes electréonicos y eventualmente recibir
donaciones de otros jugadores que aprenden de ellos o los consideran entretenidos.
Asi, es usual que los jugadores creen una pdgina en las redes sociales con su nombre
de jugador para difundir los torneos en los que participa o sus transmisiones

online” (Kopp, 2017)
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Figura 9: Retransmision de xPeke. Fuente: twitch.com (2014)

Figura 10: Retransmisidon de xPeke. Fuente: twitch.com (2014)

Las figuras 9 y 10 pertenecen al streaming del ex-jugador profesional de League of
Legends Enrique Cedefio Martinez, mas conocido como xPeke. Es el fundador y
propietario de Origen, uno de los equipos de eSports que compite en LEC, el nivel mas
alto de competicién para el videojuego de Riot Games en Europa. En dicho stream se
pueden apreciar dos patrocinios, en la figura 9, por parte de steelseries y en la figura
10, por parte de MSI. La primera es una marca de periféricos y accesorios de
ordenador como auriculares, teclados, ratones o alfombrillas. MSI es una marca china
que fabrica computadores desde 1986, orientando sus ultimos productos

principalmente al publico gamer.
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Figura 11: Retransmisidn xPeke. Fuente: twitch.com (2020)
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La figura 11 pertenece a un streaming del mismo jugador pero esta vez del 7 de mayo
de 2020. Seis afios después podemos apreciar una variacion en los patrocinadores.
Logitech es una marca de periféricos y accesorios de ordenador pero también aparece
Audi, las marcas no necesariamente ligadas a la tecnologia o a la industria gamer

también comenzaron a invertir en estos espacios publicitarios.

Origen & @origengg - 10 ene. 2019 v
Ready. Set. OG.

Welcome to the family.
#WeAreOrigen ¥ @audiofficial #AudiSports
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Figura 12: Spot del patrocinio de Audi para el club Origen. Fuente: twitter.com/origengg

El 10 de enero de 2019, Origen anuncia via redes sociales la colaboracién entre la
marca automovilistica y el equipo de eSports. Por lo que no solo se trata de un
patrocinador para el streaming de Enrique Cedefio sino de una colaboracidn entre

marcas que engloba todo el proyecto en el que se ve sumergido el equipo.

Los equipos o clubes de videojuegos son organizaciones de grandes dimensiones que
compiten, normalmente, en diversos videojuegos. Similares a los equipos de otros
deportes como podria ser el futbol o el baloncesto, existen los fichajes, las plantillas,
los fisioterapeutas y los psicélogos, entre otros. Un equipo de eSports estda formando
fundamentalmente por un entrenador y un equipo de miembros tal como requiera el
videojuego para el que se vaya a competir. En caso de League of Legends, cinco

jugadores.

Para analizar el marco tedrico de los clubes de eSports procedo a exponer un breve
andlisis de G2 Esports y en qué consiste el proyecto creado por Carlos Rodriguez

Santiago, mds conocido como Ocelote, en 2014. Carlos “Ocelote” es un exjugador
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profesional de League of Legends que una vez retirado decide crear su propio equipo,
el club ha sido campedn del mundo seis veces. “Forbes valoré recientemente a la
compafiia en 165 millones de ddélares, un aumento del 57% con respecto al afio
pasado, lo que la convierte en la compafiia de deportes electronicos numero 9 del
mundo. De los 22 millones de délares en ingresos que generd este afo, la mitad
provino de patrocinios, incluidos acuerdos de varios afos con socios de toda la vida
Red Bull y Domino's. Pero como seifialé un experto de la industria que solicito el
anonimato, la ubicaciéon de la sede de G2 en Berlin ha limitado su capacidad para
atraer los grandes patrocinios ofrecidos a las empresas con operaciones en los Estados

Unidos” (Settimi, 2019).

De las ultimas noticias que el publico gamer recibia es que Ibai Llanos, ex-comentarista
de League of Legends para LVP, fichaba por el equipo de G2. Realmente no es
Unicamente su faceta de cdrter o comentarista por la que le han contratado si no
porgue es un magnifico creador de contenido que tiene “en el bote” a mas de media
comunidad de los eSports. Tanto su potente tono de voz como las bromas o la forma
que tiene de vivirlo, son caracteristicas que le aportan un estilo propio que le ha
catapultado, en muy poco tiempo, a la fama. “Este es uno de los motivos por los que su
figura es fundamental para la difusién de los eSports: una figura con capacidad para
atraer nuevos espectadores” (Gomez Cazorla, 2019). Los numeros hablan por si solos:
1,5 millon de seguidores en Twitter, cerca de 1,1 millén de seguidores en Twitch (donde
retransmite sus partidas y sus directos e interactia en mayor medida con su publico),
1,1 milldn de seguidores en Instagram y un canal de Youtube con 1,27 millén de
suscriptores en el que cuenta con 64.222.399 visualizaciones totales. Un caso de éxito
sin precedentes que ha roto barreras en nombre de los eSports al ser su cara mas

visible.

El fendmeno de los eSports es tal que en 2016 se comienzan a celebrar las OGS
University que rednen a los mejores jugadores de las universidades espafiolas y los
enfrentan en un torneo semanal hasta cuartos de final, donde los equipos se agrupan
por hemisferios norte y sur de la peninsula y son citados, en el caso del hemisferio
norte, a jugar de forma presencial en la Facultad de Tecnologia de la Universidad de A

Coruia. Para la celebracidon del evento presencial, desde OGS University sabian que



tenian que hacerse cargo de los costes de traslado, dietas y alojamiento de los
jugadores y aun con mas motivo sabiendo que su publico objetivo eran estudiantes.
Para que esto pudiese ser posible comenzé una busqueda de patrocinadores
interesados en el evento. En este caso fueron Intel, uno de los mayores fabricantes de

procesadores distribuidos a nivel mundial, y Hewlett-Packard, mds conocida como HP.
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Figura 13: Retransmisidn de la liga OG University. Fuente: twitch.com

Esta figura corresponde al streaming de la celebracidn presencial de los cuartos de final
en el que se enfrentaban los equipos de la Universidad de A Corufia y la Universidad de
Valladolid. Las marcas estdn presentes en el banner situado en la superficie inferior de
la pantalla y que, posteriormente en partida, acompafara al marcador y las estadisticas
de los jugadores. El momento en el que se realizd la captura de pantalla es durante la
carga de la partida, donde HP aprovecha para mostrarnos con mayor detenimiento su
nuevo modelo de torre de ordenador OMEN bajo el slogan “Sube en el ranking o te
olvidardn”. Una torre de ordenador destinada al publico amante de los videojuegos ya
que precisa de unas caracteristicas especiales basadas en las exigencias de los

videojuegos de ultima generacion.
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Figura 14: Amazon adquiere OG University. Fuente: programapublicidad.com
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A finales de 2019 Amazon ha decidido entrar en el mundo de los eSports de la mano de
la Liga University, que paso a llamarse Amazon University eSports. El proyecto nace con
mas de 100 universidades compitiendo en Espafia e Italia. Para el presente afio 2020

participaran mas de 350 universidades europeas.

La publicidad ha cobrado una gran importancia para el ecosistema de los eSports. Los
patrocinios y, la publicidad en general, constituyen cerca del 70% de los ingresos
totales que reciben los clubes de deportes electrénicos. El incremento de inversion en
el sector durante los pasados afos y la llegada de grandes marcas hacen posible la gran
evolucidn que estd sufriendo la industria de los videojuegos actualmente. La mayoria
de los patrocinios se centran en: campafas publicitarias ligadas a los eventos
multitudinarias que, son retransmitidos en practicamente el cien por cien de los casos,

y la aparicién de las marcas en camisetas de equipos.

“La accidn publicitaria que mas llevan a cabo los anunciantes en los eSports espanoles,
es la presencia en los eventos publicitarios habilitados en dichos eventos [...] La otra
gran activacidon de campafias publicitarias que se suele realizar es la aparicién de las
marcas en las camisetas de los equipos, esta accidn permite a las marcas salir en
diferentes retransmisiones en directo de los partidos, asi como en el merchandising de

cada club” (Gracia Mejias, 2019).

Internet ha sido clave para que a estos patrocinios se le sume la creacidn de contenido
en redes sociales, paginas web, foros y plataformas de video. Las marcas ya no cuentan
con presencias unicas, si no que una sola aparicién en un evento es posible que llegue
a millones de personas a través de la publicidad no pagada (o publicity) que se produce
a través de las redes sociales, los foros y las plataformas de video. Lo que los usuarios
comentan y visualizan a través de plataformas como YouTube de forma diferida cuenta
con la misma inversién publicitaria que el dia en que el evento se celebrd. Los
anunciantes gozan de una posicién privilegiada en un mercado imperante en el que la

viralizacién de los contenidos y su divulgacidén es permanente.

“La publicidad, a la conquista definitiva de los eSports” (Sempere, 2016). Los

anunciantes ya no se conforman con patrocinar Unicamente a través del patrocinio



mediante las camisetas de los jugadores si no que buscan combinar su inversidén en una
estrategia 360. Algunas marcan incluso recurren al naming para tener presencia incluso
en el nombre del club, como es el caso de SK Telecom, por ejemplo. La pagina web
oficial de G2 Esports cuenta en su portada con un banner con bastante protagonismo
en la interfaz que va actualizdndose y mostrando toda la lista de marcas (sponsors) con

las que colaboran de una u otra manera .
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Figura 15: Pagina web del club de deportes electronicos G2 Esports. Fuente: g2esports.com

Estas marcan cuentan con presencia incluso en los banners de las redes sociales, como
es el ejemplo del famoso caster de League of Legends y creador de contenido lbai
Llanos, perteneciente al club G2. Tanto las marcas corporativas de eSports como las
marcas personales de los jugadores y stakeholders del sector, “poseen un espacio y
unas posibilidades que mejoran en flexibilidad a la de los medios publicitarios
convencionales, con el aliciente de la interactividad, personalizaciéon y

retroalimentacién” (Rejon Guardia, 2014).

Ibai @ @Ibaillanos - 3d
Me han enviado 10 cajas de estas.

Interactuen con este tweet si quieren
tenerlo en su casa. Se lo enviaria
mafiana mismo (el modelo no va
incluido)

Figura 16: Publicidad pagada de Milka junto al
influencer Ibai Llanos. Fuente: twitter.com/lbaillanos
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Recientemente ha surgido una colaboracion entre Milka e Ibai Llanos. Una campafia
gue para el anunciante apenas ha tenido coste y que ha contado con 145k likes, 22,2k y
14,2k respuestas. Una campafia jocosa muy personalizada en funcién al influencer
quien se rige por su propia creatividad y el tipo de humor que emplea. “La situacién en
la que se encuentran los anunciantes y las agencias de comunicacién, es saber de entre
todo el elenco de formatos posibles a escoger, es decidir cual de ellos es el que puede
cumplir los objetivos comunicacionales y a su vez respetando los limites
presupuestarios y creativos” (Rején Guardia, 2014). Este fendmeno abre un amplio
abanico de posibilidades para los anunciantes, la comunicacién y la publicidad.

“Nos encontramos inmersos en un momento de crisis que posiblemente acabe con el
estilo de vida que venimos disfrutando. En el momento actual, es complicado saber
hacia donde evolucionardn nuestros habitos y costumbres pero, lo que si parece
evidente, es que debemos enfrentarnos a nuevos retos y desafios” (Rodrigo-Martin,
Garcia & Rodrigo-Martin, 2014).

Durante las dos ultimas décadas se han llevado a cabo numerosas investigaciones
sobre el product placement en videojuegos, no son tantas las enfocadas al nuevo
fendmeno de los eSports. En la mayor parte de los estudios existe una carencia en el
analisis de las emociones del consumidor, pero si ha habido un gran interés por el
analisis de la actitud hacia los videojuegos y las campafias publicitarias de diferente
indole que se han producido. Nelson, Keum y Yaros en 2004 examinaron los
videojuegos de modalidad shooter y comprobaron que la actitud hacia la marca en
cuestion mejora cuanto mayor nivel de inmersion consigue producir el videojuego. Por
otro lado, autores como Winkler y Buckner postulaban en 2006 que los jugadores a los
gue se les expone al product placement en videojuegos son receptivos a este tipo de
publicidad. No obstante es favorable para marcas ya conocidas, pero no tan eficaz para
construir la imagen de marca de un nuevo anunciante.

Lee y Faber protagonizaron una investigacion en 2007 que mide la capacidad de
procesamiento que tiene un jugador medio y cdmo se divide la propia actividad de
jugar al videojuego en si y observar los mensajes publicitarios que han sido
emplazados. A través de este, se demuestra que la localizacion de la marca influye en
gran medida en el impacto que tiene la marca para el publico mientras esta jugando.
“Se destaca que los emplazamientos centrales disponen de un mayor grado de
recuerdo sobre el espectador y consumidor que los emplazamientos periféricos. Estos
ultimos, al presentar emplazamientos mas sutiles y de naturaleza secundaria,
mostraran porcentajes de recuerdo y reconocimiento mas atenuados que los
primeros” (Boluda & Lozoya, 2012).

La mayor parte de estos analisis mencionados se han llevado a cabo a través del
andlisis de las emociones a través de la psicologia. Liljander y Strandvik (1997)



proponen una escala, que posteriormente ha sido recurrente en otras investigaciones,
con la que intentaron analizar la relacidn existente entre las emociones de satisfaccién
y el boca-oido positivo. No obstante, existen limitaciones para esta modalidad de
estudio y es que existen escalas que no se ven representadas. Ante las limitaciones
expuestas por las investigaciones previas mencionadas, en la investigacién de Boluda &
Lozoya (2012) se decide llevar a cabo el desarrollo de un mapping que pueda
desarrollar una escala de medicién de las emociones en videojuegos, recogiendo
mediante esta via los sentimientos de los jugadores que aparecen cuando se
encuentran jugando. Los sectores se agrupan, para simplificar el proceso mediante el
cual los participantes de la muestra coincidan en la descripcidon de sus sentimientos.
Mediante la técnica del concept mapping se demuestra en esta investigacion que
existe, para algunas de las categorias de videojuegos, una transferencia de emociones
desde el videojuego a la marca. “Ello posee implicaciones para aquellas empresas que
deseen utilizar el product placement en videojuegos como herramienta de
comunicacién, como ejemplo, conocer que ciertas categorias de videojuegos
transfieren mejor las emociones hacia la marca que otras, siendo las que menos
transfieren las categorias de plataformas y otros” (Boluda & Lozoya, 2012). Los
anunciantes no solo deben investigar qué videojuegos pueden permitirles visibilidad si
no que tienen que estar interconectadas de alguna manera para que la campafa
publicitaria tenga la eficacia esperada.

Para la realizacién de la investigacidon que se plantea en este Trabajo de Fin de Grado se
ha tenido en cuenta la metodologia utilizada por Gotarra Navarro (2017) en “El
patrocinio en los eSports”. Una investigacién realizada también con la finalidad de
responder a la pregunta sobre qué tipo de anunciantes son los que deciden invertir en
eSports. Se lleva a cabo una comparativa de los datos obtenidos de la investigacién de
anunciantes en partidos de eSports con los patrocinadores principales de las cuatro
principales ligas de futbol europeo: Ligue 1, Bundesliga, Premier League y La Liga. El
abanico de sectores que invierten en el patrocinio publicitario en las ligas de futbol es
mas amplio que los sectores que invierten en eSports, siendo “Tecnologia/
Ordenadores” el sector que cuenta con un mayor numero de apariciones en las
retransmisiones. En las ligas de fatbol es el sector de “Inversion/Apuestas/Seguros” el
gue cuenta con un mayor protagonismo. “En el futbol hay mas diversidad de sectores
gue invierten en patrocinar equipos en los eSports. Pero no sélo hay mas variedad de
sectores, sino también de empresas. Varios de los patrocinadores que invierten en
algun equipo profesional de los eSports, lo hacen a su vez en algun otro equipo
profesional” (Gotarra Navarro, 2017). Es el caso de marcas grandes como RedBull o HP,
entre otras, quienes sponsorizan diferentes equipos profesionales, incluso equipos de
diferentes videojuegos a la vez. Al no existir practicamente cortes publicitarios en las
retransmisiones de eSports, la mayoria de los patrocinadores se centran en invertir de
forma directa a los equipos profesionales, lo que seria el principal medio de
comunicacion.



Las marcas deben adaptarse a esta nueva evolucion en los patrocinios publicitarios en
eSports, porque aunque este fendmeno se intente asimilar como un deporte mas, la
publicidad no puede plantearse como la publicidad convencional que se ha observado
en el fatbol, por ejemplo. La distincidn entre las retransmisiones via plataformas de
video on-line y la televisién erradica principalmente en que el primero es un medio con
mayor segmentacion. Por lo tanto, si las marcas desean captar la atencidn de su
publico objetivo, es probable que no deban estancarse en su forma de hacer y lanzar su
publicidad.

5. METODOLOGIA

De acuerdo con esta investigacion se va a realizar un analisis sobre cdmo ha sido la
evolucion durante la ultima década de la presencia de publicidad en los videojuegos vy
eSports con el interés principal de conocer si hay un porcentaje mayor de productos
publicitados que hace una década. Con la finalidad de responder a la pregunta sobre
gué tipo de anunciantes invierten en videojuegos y eSports, se procedera a realizar una
investigacidn propia en base a dos variables: los patrocinadores y anunciantes en
videojuegos y eSports y, por otra parte, el dmbito al que pertenecen dichos

anunciantes.

Posteriormente se realizard un analisis comparativo con los principales patrocinadores
de los mundiales (Worlds) de League of Legends acontecidos en los anos 2015, 2016,

2017, 2018 y 2019.

Paso 1: Investigacion de los patrocinadores en los mundiales de League

of Legends durante los ultimos 5 afios

Se analizardan cinco eventos de eSports de grandes dimensiones como son los
mundiales del videojuego League of Legends. Estos eventos han tenido lugar desde
2015 hasta la ultima edicién en 2019. Se pretende crear un registro sobre todos los

anunciantes que se han anunciado a través de las diferentes estrategias publicitarias.



Una vez registrados todos los anunciantes que aparecen durante estas competiciones,
se agruparan por sus diferentes sectores. Los sectores a los que perteneceran estas

marcas seran:

e Alimentacién

* Moda y complementos

* Videojuegos

e Plataformas de video

¢ Tecnologia

e Motor

e Hardware y periféricos

* Servicios financieros

e Investigacién de mercado
e Compaiiia de seguros

¢ Telefonia mdvil / Telecomunicaciones
¢ Salas de PC/ Ciber

e Merchandising

e Belleza y cosmética

e Sillas Gaming

* Apuestas

e Investigacidon de estadisticas sobre jugadores

Paso 2: Analisis de los patrocinadores previamente investigados

Los datos obtenidos previamente en la investigacidon seran agrupados para calcular el
porcentaje perteneciente a cada sector en base al total. Lo que nos permitira analizarlo
de forma general y de forma especifica. Esto hard posible reunir las primeras
conclusiones acerca de cudles son los principales sectores que dedican parte de su

presupuesto publicitario al sector de los eSports.



Paso 3: Comparacion de los datos investigados

Posteriormente se compararan los datos obtenidos sobre los patrocinadores durante
las cinco ediciones de los Worlds de League of Legends. Al listado de patrocinadores
del evento le seran sumados los patrocinadores de los equipos que también sean
visibles en sus camisetas oficiales. Con especial interés en reconocer si ha habido

cambios en los sectores que invierten en eSports durante los Ultimos cinco afios.

Paso 4: Conclusiones y evidencias

Una vez analizados los anunciantes en dichos eventos (y comparados entre si), extraeré
las conclusiones y evidencias sobre los anunciantes en eSports y su evolucidn durante
los ultimos cinco afios. Durante este proceso se tratard de responder a la pregunta

sobre qué tipo de anunciantes invierten en videojuegos y eSports.

Una vez expuestos los anunciantes y patrocinadores, otra de las cuestiones que
pretende abarcar este Trabajo de Fin de Grado es resolver la causa por la que esos
sectores investigados han comenzado a invertir parte de su presupuesto publicitario en

eSports.

Investigacion Analisis de la informacién

Analisis de los Comparacién Conclusiones
patrocinadores de los datos y evidencias

en eSports

Patrocinadores

en eSports

Sectores a los
que pertenecen

los patrocinadores

R N N

Figura 17: Esquema sobre la metodologia de la investigacion. Elaboracién propia

Con este analisis se pretende conocer si los anunciantes proceden de sectores
parecidos entre si y de qué forma se muestran presentes durante los eventos. Se ha

descartado el uso de encuestas dadas las caracteristicas propias de la investigacion.



6. MUESTRA

Lol World Championship SKT1 Vs KOO Berlin, Alemania 31/10/2015 LoL

LoL World Championship SKT Vs SSG California, EEUU 29/10/2016

Lol World Championship SKT1 Vs SAMSUNG GALAXY Pekin, China 04/11/2017 LoL

LoL World Championship Fnatic Vs Invictus Gaming Incheon, Corea del sur 03/11/2018

Lol World Championship Funplus Phoenix Vs G2 Esports Paris, Francia 10/11/2019 Lol

Figura 18: Muestra elegida para la investigacidon. Elaboracién propia

Durante este estudio se va a emplear un método de cardcter inductivo, a partir de los
casos concretos como son los partidos finales de las Ultimas cinco ediciones de League
of Legends, para extraer una conclusién general sobre los patrocinadores de este
deporte electrénico. Los patrocinadores de estos eventos se mantienen a lo largo de
las ediciones por lo que con el analisis de la final se obtendra la lista de anunciantes
gue han invertido. A excepcidn de los patrocinadores que aparecen en las camisetas de

los equipos que no se han clasificado para la final.

La muestra elegida abarcara los combates entre SKT1 y KOO el 31 de octubre de 2015,
entre SKT y SSG el 29 de octubre de 2016, entre SKT1 y SAMSUNG GALAXY el 4 de
noviembre de 2017, entre Fnatic y Invictus Gaming el 3 de noviembre de 2018 vy, por
ultimo, entre Funplus Phoenxis y G2 Esports el 10 de noviembre de 2019. Los
enfrentamientos tuvieron lugar de forma presencial pero su retransmisién fue a tiempo
real y de caracter mundial. Mediante plataformas de video como YouTube se tiene
acceso a la celebracidn de estos eventos de manera posterior a su celebracién, lo que

se utilizara para conseguir el andlisis metodolégico que se plantea.

El tamano de la muestra es representativo para obtener un andlisis global de los
patrocinadores debido a que estos se mantienen a lo largo de las ediciones, como se
menciona anteriormente. La audiencia aumenta a medida que la competicidon avanza,
logrando su pico de audiencia en la final. Al no variar los anunciantes en el transcurso
de las ediciones, es posible que el tamafio de la muestra se concentre simplemente en

uno de los partidos de cada edicidn.




7. RESULTADOS

A continuacién, se muestran de forma descriptiva el nimero de apariciones
publicitarias en los eventos League of Legends Word Championship correspondientes a

2015, 2016, 2017, 2018 v, la ultima edicién, en 2019.

En cuanto a lo que se refiere al nimero de patrocinadores totales durante las finales de
los cinco eventos analizados son 98 anunciantes. Repartidos por sectores como se
muestra en la siguiente grafica. A partir de este andlisis se conoce el nimero de

patrocinios segun los segmentos:

e Alimentacion: 11

¢ Moda y complementos: 6

¢ Videojuegos: 3

¢ Plataformas de video: 11

¢ Tecnologia: 11

e Motor: 5

e Hardware y periféricos: 17
e Servicios financieros: 9

e Investigacién de mercado: 1
e Compaiiia de seguros: 3

¢ Telefonia mdvil / Telecomunicaciones: 8
¢ Salas de PC/ Ciber: 2

e Merchandising: 3

¢ Belleza y cosmética: 3

e Sillas Gaming: 3

e Apuestas: 1

e Investigacidn de estadisticas sobre jugadores: 1
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Los patrocinadores de la edicidn correspondiente a 2015 fueron:

Del evento:

e ESL: Videojuegos

BenQ: Hardware y periféricos

Intel: Hardware y periféricos

Hyperx: Hardware y periféricos

Riot Games: Merchandising

¢ Alienware: Tecnologia



SKT1:
¢ Nike: Moda y complementos
¢ SK Telecom: Telefonia mévil / Telecomunicaciones
* Pocari Sweat: Alimentacidn
e Corsair: Hardware y periféricos
e Razer: Hardware y periféricos

e Essencore: Servicios financieros

KOO:
e Hanhwa: Compafiia de seguros
e +Lifeplus: Servicios financieros
o |RI0|LH{A: Salas de PC/ Ciber
e Dreamplus: Servicios financieros
e Chicken Sam: Alimentacidn
¢ Newzoo: Investigacion de mercado

¢ Continuel0: Videojuegos

Merchandising Alimentacion

5% 11 %

Salas de P
Telefonia movil /,

Compaiiia de

Gréfica 3: Investigacion sobre el
porcentaje de patrocinios por
sectores en 2015. Elaboracidn propia

Moda y complementos



Los patrocinadores de la edicidn correspondiente a 2016 fueron:

Del evento:
e Acer: Tecnologia

e Takis: Alimentacion

SKT:
¢ Nvidia: Hardware y periféricos
¢ SK Telecom: Telefonia mévil / Telecomunicaciones
* Pocari Sweat: Alimentacidn
e Fila: Moda y complementos
e Corsair: Hardware y periféricos
e Razer: Hardware y periféricos

¢ Essencore: Servicios financieros

SSG:
e Samsung: Tecnologia

e HOT6: Alimentacion

Gréfica 4: Investigacion sobre el porcentaje de patrocinios por sectores en 2016. Elaboracién propia



Los patrocinadores de la edicidn correspondiente a 2017 fueron:

Del evento:
e Mercedes Benz: Motor
e 'Oreal Men Expert: Belleza y cosmética
e Logitech G: Hardware y periféricos
¢ Intel: Hardware y periféricos
e Acer: Tecnologia
® Republic of Gamers: Tecnologia
¢ T-Mobile: Telefonia mévil / Telecomunicaciones

¢ Orange: Telefonia mévil / Telecomunicaciones

SKT1:
¢ douyu.com: Plataforma de video
e Twitch: Plataforma de video
® Republic of Gamers: Tecnologia
e Klevv: Hardware y periféricos
o SKT SGX: Telefonia mévil / Telecomunicaciones

e Logitech G: Hardware y periféricos

SAMSUNG GALAXY:
e Samsung: Tecnologia

e Twitch: Plataforma de video

taformas de video

a y cosmética

Telefonia g

Grafica 5: Investigacion
sobre el porcentaje de
patrocinios por sectores en
2017. Elaboracion propia.



Los patrocinadores de la edicion correspondiente a 2018 fueron:

Del evento:
* Mastercard: Servicios financieros
e StateFarm: Compaiiia de seguros
¢ Louis Vuitton: Moda y complementos

» Acer Predator: Tecnologia

Fnatic:
¢ OnePlus: Telefonia movil / Telecomunicaciones
* Monster Energy: Alimentacién
e DXRacer: Sillas Gaming
e AMD: Hardware y periféricos
¢ Fnatic Gear: Merchandising
* Rivalry: Apuestas
e Dreamteam: Investigacidn estadisticas sobre jugadores

e BMW: Motor

Invictus Gaming:
e Huya: Plataforma de video
e Chevrolet: Motor
e Bixin: Servicios financieros
¢ WYWK: Salas de PC / Ciber
e Mirinda: Alimentacion
e Kuaishou: Plataforma de video
e LABSERIES: Belleza y cosmética
e Lilbetter: Moda y complementos

e Corsair: Hardware y periféricos
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Grafica 6: Investigacion sobre el porcentaje de patrocinios por sectores en 2018. Elaboracidon propia

Los patrocinadores de la edicidn correspondiente a 2019 fueron:

Del evento:
e Twitch: Plataforma de video
e Youtube: Plataforma de video
e OnGameNet: Plataforma de video
e OgGaming: Plataforma de video
¢ Dell-Alienware: Tecnologia
e Acer: Tecnologia
* American Express: Servicios financieros
* Coca-Cola: Alimentacién
e Louis Vuitton: Moda y complementos
* Mastercard: Servicios financieros
¢ Orange S.A: Telefonia mévil / Telecomunicaciones
e Statefarm: Compafiia de seguros
e AXE: Belleza y cosméticos

e Intel: Hardware y periféricos



Funplus Phoenix:
e Funplus: Videojuegos
e BMW: Motor
e OPPO: Telefonia mévil / Telecomunicaciones
¢ Huya: Plataforma de video
e Qishi: Alimentacion
e Steelseries: Hardware y periféricos
¢ Nike: Moda y complementos
e Secret Lab: Sillas Gaming

¢ RedBull: Alimentacion

G2 Esports:
e Twitch: Plataforma de video
e Logitech: Hardware y periféricos
e BMW: Motor
¢ NeedforSeat: Sillas Gaming
e AORUS: Tecnologia
¢ Paysafecard: Servicios financieros
e AOC: Tecnologia

¢ RedBull: Alimentacion

Sillas Gaming
3%

Belleza y cosméti Alimentacion

"~

plementos

Grafica 7: Investigacién sobre el
porcentaje de patrocinios por
sectores en 2019. Elaboracidn propia




Con estos datos se obtiene un total de 98 patrocinios registrados. 19 en 2015, 11 en

2016, 16 en 2017, 21 en 2018 y 31 en 2019.

8. CONCLUSIONES

En primer lugar, hablar sobre el gran mercado imperante que supone la industria de los
videojuegos afio tras afio y es que, desde 2015 hasta 2020 se puede apreciar una
evolucion del nimero de anunciantes que deciden aprovechar parte de su presupuesto
publicitario en los deportes electrdnicos. El fendmeno es tal que a través de la
investigacion acontecida durante este Trabajo de Fin de Grado se puede apreciar la
ascendiente evolucién de este mercado ya que el nimero de anunciantes que
aparecen no ha dejado de aumentar durante la uUltima década. Un fendmeno tal que ha
reestructurado los espacios publicitarios para poder aumentar su publicidad durante
las retransmisiones de eventos como pueden ser los Worlds de LoL. Un ejemplo se
encuentra en uno de los patrocinios mas importantes del afo 2016 por parte de la
marca de tecnologia Acer, quien tuvo el patrocinio principal del evento y abrié un

nuevo espacio publicitario en la retransmisién del evento nunca antes visto.
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Figura 19: Retransmision League of Legends Championship. Fuente: twitch.com (2016)

Un espacio publicitario que habia quedado restringido en anteriores ediciones
Unicamente a Riot Games, la propia desarrolladora del videojuego League of Legends.

Tan solo un afio habia sido utilizado para otra marca y fue en 2015 cuando la misma
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compafiia Riot Games cred merchandising y comenzd a anunciarlo mediante esta via.
El protagonismo publicitario de este espacio es muy valorado por las marcas ya que
durante la retransmisidn del partido en si no existe publicidad a excepcidn de la que
aparece en las camisetas de los equipos que quedan en un segundo plano. Se trata de
un caso muy similar al que experimentaron los marcadores de futbol en los ultimos
afos. Es un tipo de publicidad muy valorada debido al protagonismo publicitario que se

le concede.
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Figura 20: Publicidad en plena retransmision a
través de patrocinio emplazado en el marcador

mundoplus.tv

Estos nuevos espacios publicitarios se ven sustentados por un incremento en la
capacidad de consumo de los usuarios. Lo que enlaza con la introduccion de nuevos
sectores en el listado de patrocinios de los eventos. Las marcas han ido apareciendo
con el paso del tiempo como es el ejemplo de las plataformas de video. Plataformas
como Twitch y Youtube comenzaron a publicitarse en 2017 y desde entonces han
seguido apareciendo nuevos patrocinios por parte de ese mismo sector. Algunos de los
sectores como es el de alimentacién experimentaron una caida durante el afio 2017.
Durante los afios anteriores a 2017, el sector de la alimentaciéon habia tenido
intervenciones con productos que fundamentalmente eran bebidas refrescantes y/o
energéticas como es el caso Red Bull o de Monster Energy, con un publico objetivo al
que se consigue llegar en gran manera por los eSports. En los dos afos siguientes no
solo se anunciardn bebidas si no que también apareceran restaurantes y otros servicios
orientados a la comida, entre ellos Oishi, un restaurante de sushi y ramen conocido a
escala mundial. Los datos que confirman la progresidn en el niumero de anunciantes se
puede apreciar en la grafica que se expone a continuacion. Para la realizacidon de esta
se han recogido los datos de los cinco sectores que mayor nimero de patrocinios han
tenido durante la muestra escogida, teniendo el maximo el sector dedicado al

hardware y periféricos. Es obvio que desde el principio ha sido el sector que mas se ha
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repetido y que ha tenido un total de 17 patrocinios durante la muestra investigada.
Seguido del sector de la alimentacién, las plataformas de video y el sector tecnolégico

con un total de 11 patrocinios durante los cinco eventos analizados.
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Grafica 8: Grafica de lineas 2D en la que se muestra la evolucion durante los ultimos cinco
afios de los sectores con mayor numero de patrocinios en eSports. Elaboracién propia

Nuevos sectores han ido apareciendo con el transcurso de los afios marcas, incluso
nuevas marcas han sido creadas debido al auge de los deportes electrénicos a través
de eventos como los analizados. Un sector novedoso que ha aparecido durante los
ultimos afios y al que se le ha otorgado un puesto regular en la publicidad en eSports
son las empresas que se dedican a fabricar sillas de gaming. Otras marcas han cubierto
otros nichos de mercado que el mundo de los videojuegos ha ido creando
practicamente sin quererlo como son las empresas encargadas del andlisis y recogida
de datos sobre jugadores in-game. La similitud entre estos sectores no es mas que el
publico al que se dirigen, pero no solo eso es lo que lleva a las marcas a decidir si
anunciarse mediante este medio o no, si no que es también la grandisima exposicion a

la que se somete dicha publicidad.

Otra estrategia muy recurrente por parte de los anunciantes ha sido la de crear
submarcas especializadas, en este caso, en Gaming. Una estrategia util para

diferenciarse de la marca principal y poder dirigirse con una mayor precisién al nuevo



publico al que va enfocada la submarca en cuestidon. De otra manera, también sirve
para cubrirse las espaldas y en caso de que el nuevo proyecto acabe en fracaso, la
marca principal no se vea apenas repercutida. Entre algunas marcas que han utilizado
esta estrategia se encuentran Dell con la submarca Alienware, Logitech con Logitech G,
Acer con Predator o Asus con Republic of Gamers. Todas estas enfocadas a un publico
joven, aficionado al mundo Gamer y que precisa de unas necesidades de compra

diferentes a la de otros publicos.

Al fin y al cabo invertir en una industria que es practicamente nueva es una opcién
arriesgada y es que se ha podido apreciar como marcas de gran importancia como son
Red Bull, BMW o Louis Vuitton han seguido muy de cerca este mercado antes de entrar
de lleno a invertir en él. El caso de Red Bull y el de Louis Vuitton seran brevemente
comentados por su similitud. En el caso de la bebida hiperenergética, tuvo un primer
contacto con el mundo de los eSports en 2015 a través del patrocinio de uno de los
mejores jugadores del mundo, Enrique Cedefio Martinez, mas conocido como XPeke.
M3ds tarde Red Bull si buscaria un mayor numero de patrocinios dentro de los deportes
electrénicos, como se puede observar en el analisis realizado. Incluso es interesante
apreciar que los dos equipos enfrentados en la final del pasado afio, FunPlus Phoenix y
G2 Esports, ambos contaban con el patrocinio de este anunciante. Parece como si el
primer patrocinio se hubiese realizado de manera vergonzosa como una prueba para
saber si podria encajar dentro de sus estrategias publicitarias. Es por eso que se
relaciona con el ejemplo de Louis Vuitton quien en 2018 utilizé también un “humilde”
patrocinio (dentro de las ambiciones de una marca de lujo como Louis Vuitton) basado
en formar parte con sus prendas de dos looks que llevan dos de los cuatro

comentaristas oficiales del evento.

Figura 21: Patrocinio por parte de
Louis Vuitton en la retransmision
de los Worlds 2018. Fuente:

youtube.com
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Un solo afio mas tarde, a finales de 2019, practicamente un mes antes del evento,
Louis Vuitton anunciaria su colaboracién con League of Legends realizando su mitico
trofeo y el propio baul que tradicionalmente lo guarda. Como se ha podido observar
con anterioridad en otras competiciones deportivas de gran importancia a nivel

mundial como son: Roland Garros, el mundial de Rugby o la Copa América.

La radiografia de anunciantes creada por este andlisis confirma que son varios y
diversos los sectores que se patrocinan en eSports. Muchos de ellos ni siquiera estan
ligados directamente a los videojuegos, como son los servicios financieros, la
alimentacién o las compafiias de seguros. No obstante encuentran en este medio la
forma perfecta de obtener una mayor notoriedad y llegar a un publico objetivo en
concreto el cual es facil de localizar dentro de la industria de los videojuegos y en los
eSports. Este estudio sirve para corroborar que cada vez es mayor el nimero de
anunciantes que han invertido en las ediciones del World Championship de League of
Legends. También afirma que ha habido una apariciéon en los patrocinios de nuevos

sectores que antes no tenian representacién dentro de estos eventos.

La evolucion de los patrocinios se produjo en gran medida durante el afio 2015, donde
nuevos sectores se adentraron en las competiciones. La presencia de marcas en 2016 y
2018 disminuyd pero esa ha sido la excepcion, ya que en base a este estudio se afirma
que el numero de patrocinadores aumento hasta llegar a su pico (siendo 31 el nimero

de patrocinadores en la muestra) durante su ultima edicién en 2019.
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