






Visto todo lo anterior, no es de extrañar que los eSports se hayan convertido en uno de los sectores más 

atractivos para las estrategias de las marcas. Se trata de un ámbito con un futuro muy prometedor dentro del 

entretenimiento digital, que cada año muestra cifras de gran crecimiento, tanto a nivel de audiencia como de 

inversión por parte de las marcas. Esto hace que los eSports se hayan profesionalizado cada vez más, haciendo 

desaparecer el sentimiento negativo que rodeaba a estas competiciones y a sus jugadores, convirtiéndolos en 

una tendencia con grandes adeptos. De hecho, en España ya existen equipos nacionales realmente 

competitivos (incluso algunos de relevancia internacional como G2 o Giants Gaming), que han llevado a 

considerar a nuestro país como una de las grandes promesas dentro del panorama europeo.

Y es que dentro de los eSports se 

comienzan a generar grandes hitos, que 

despiertan, además del interés por parte 

de las marcas, la cobertura mediática en 

medios Tier 1 que, viendo la repercusión 

de estas competiciones, incluso han 

incluido secciones propias dentro de sus 

publicaciones dedicadas a los 

videojuegos. Ejemplo de ello, son las 

grandes finales como la última final de 

League of Legends seguida por 50.000 

espectadores en el Estadio Olímpico de 

Pekín. En España, en concreto, en el 

Palau Sant Jordi de Barcelona,

pudimos seguir los All-Star de League of 

Legends, durante 4 días y ante más de 18.000 

fans en directo y millones de espectadores, a 

través de internet. En cuanto a las ferias de 

videojuegos en nuestro país, es importante 

destacar el éxito de citas anuales como Madrid 

Games Week (con más de 250 expositores y un 

público de 139.000 personas en su última 

edición), Gamergy (con una cifra récord de más 

de 61.000 visitantes en 2019) y la Barcelona 

Games World (ahora NiceOne), el cuarto mayor 

evento de videojuegos en Europa que reunió a 

más de 125.000 asistentes en su edición de 

2019.

 ¿por qué es importante
para las marcas estar ahí? 

En 2020 los patrocinios 
se han convertido
en la principal fuente
de ingresos de los 
eSports



Los eSports también han comenzado a introducir sus contenidos en los canales de 

televisión, haciéndolos accesibles a un público mainstream. Desde 2017 hemos podido 

ver programas dando visibilidad a los deportes electrónicos en canales como Neox, Gol 

o RTVE a través de su plataforma digital Playz. Además, Movistar inauguró emisiones 

24/7, primero con Movistar eSports y en 2019 con UBEAT que incluyen en su parrilla 

entrevistas, análisis y contenidos de videojuegos tan populares como League of 

Legends, Clash Royale, Fortnite, FIFA y Call of Duty, además de la retransmisión de 

competiciones y eventos de la Liga de Videojuegos Profesional (LVP) y otras 

competiciones internacionales.

Recientemente, Neox ha estrenado el programa Top Gamers Academy, un reality show para mejorar las 

habilidades de los participantes como gamers que cuenta con la participación de influencers como 

ElRubius, TheGrefg y Willyrex, algo que demuestra cómo esta modalidad se está abriendo paso, cada vez 

más, en la industria del entretenimiento y ampliando su audiencia target, algo que las marcas no deben 

perder de vista. 



Estas cifras impensables hace unos años, han hecho que en 2020 los patrocinios se hayan convertido en 

la principal fuente de ingresos de los eSports. Una forma de publicidad que, según datos de un estudio 

de eMarketer, los consumidores no consideran molesta, sino que sienten que se integra en la dinámica y 

diversión del propio juego.

¿HA AUMENTADO LA INVERSIÓN
en eSports en los últimos años?

Datos AEVI - España

trabajadores 

Según datos de la consultora Newzoo se prevé que los ingresos de los eSports a nivel mundial alcancen 

los 1.100 millones de dólares al finalizar 2020 (unos 1.010 millones de euros), después de 

que en 2019 se llegara a los 950 millones de dólares. 

Casi un 75% de esos ingresos, que supone 822,4M, se prevé que provenga de patrocinios y 

derechos de retransmisión de los medios, 121,7M de la compra de los usuarios de tickets y 

merchandising, 116,3M de la inversión de las empresas y editores de videojuegos para apoyar la 

organización y patrocinar torneos y eventos que se produzcan.

Según el Panel eSports Epsilon Technologies, entre enero y mayo de 2020 los eSports generaron más de 

320 millones de interacciones, un 23,5% más que el mismo periodo del año anterior.

Las interacciones se dividieron así:

streamers e influencers: 244 millones de interacciones
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El marketing de eSports se ha convertido en una técnica con gran potencial para las marcas de todas las 

industrias que permite crear acciones “out of the box” que marcan la diferencia con los competidores. De hecho, 

según el informe anual de inversión en publicidad digital de IAB, las marcas invirtieron 22 millones de euros el año 

pasado en este tipo de patrocinios. Sin embargo, es importante tener en cuenta las características concretas de 

la comunidad gamer y trabajar en unos objetivos y estrategia previas. Estos son algunos de los consejos:

 ¿puede ser útil el marketing
de eSports para las marcas?

ESTABLECE TUS OBJETIVOS

Los eSports se han convertido en una opción que 

ha despertado el interés de las marcas como algo 

novedoso para su estrategia de marketing y 

comunicación, sin embargo, es importante 

establecer, desde el principio, los objetivos que 

queremos conseguir con estas acciones. No 

debemos pensar en el marketing de eSports 

como una “moda”, que nos haga parecer más 

digitales o vanguardistas, sino trazar objetivos 

clave para nuestro negocio y trabajar en una 

estrategia que nos ayude a alcanzar el ROI 

establecido que, en este caso, suele ser un 

proceso de largo recorrido. 

CONOCE A LA COMUNIDAD DE 

JUGADORES DE LOS ESPORTS

Antes de embarcarnos en un plan de marketing 

focalizado en eSports debemos conocer muy 

bien a la audiencia a la que nos dirigimos, 

investigando factores clave como la edad, sexo, 

intereses, qué contenidos consumen, los juegos 

y torneos que siguen… Hay que tener en cuenta 

que la mayoría de ellos han dejado de lado los 

medios tradicionales para consumir, 

principalmente, contenidos digitales, lo que 

supone un mayor trabajo para llegar a ellos, pero 

una estrategia muy eficaz si se trata de nuestra 

audiencia target. 

En España existen equipos 
nacionales realmente 
competitivos que han 
llevado a considerar a 
nuestro país como una
de las grandes promesas 
dentro del panorama 
europeo



audiencia de eSports en España

5,5 millones de 
seguidores entre 
entusiastas y 
espectadores. Se prevé 
que 2021 la cifra será 
de 7,3 millones, el 20% 
de la población online 
española

Principalmente 
millennials y centennials

Perfil de un espectador 
de competiciones de 
eSports es el de un 
joven adulto de entre 21 
y 35 años (cerca del 
50%) y masculino (el 
71% son hombres).

La mayoría de ellos son 
trabajadores a jornada 
completa (60%) y 
consumen más medios 
online que canales 
tradicionales.

Representa el 22,7% de 
las personas que juegan 
habitualmente a 
videojuegos.

visibilidad a tu compañía o producto de forma 

natural y creíble. España es uno de los países 

donde ha habido un interés por los patrocinios por 

parte de grandes empresas, algo que ha 

ayudado al auge del sector.

El punto de partida comenzó con grandes 

operadoras como Vodafone, que en 2016 

anunció el patrocinio del equipo G2, u Orange 

cuando se convirtió en el patrocinador principal de 

la Superliga de la LVP. Un año después, Movistar 

anunciaba el patrocinio del equipo Riders y de los 

torneos ESL Masters. Más adelante, otras 

grandes empresas más ligadas al mundo 

tecnológico y de componentes (ASUS, Intel, 

Logitech, Lenovo…) se adentraron en este 

universo, patrocinando algún equipo existente o 

creando el suyo propio, incluyendo su naming en 

el nombre del equipo. También se han visto casos 

en los que alguna marca ha patrocinado a un 

jugador en concreto, como es el caso de Red Bull 

con el jugador español Enrique “xPeke” Cedeño. 

Sin embargo, este panorama se ha ampliado 

recientemente, ya que hemos visto cómo marcas 

puramente lifestyle (Domino's, Coca-Cola, 

Doritos, Mercedes, Adidas, Gillette...) han 

decidido apostar por el marketing de eSports, 

ampliando su alcance a un grupo gaming cada 

vez más amplio.

INVESTIGA LOS CANALES Y SOPORTES 

ADECUADOS PARA PONER EN MARCHA 

TU PLAN

Es importante analizar en qué plataformas pasan 

más tiempo los jugadores de eSports para 

optimizar nuestras campañas. Twitch y Youtube 

son los canales favoritos en España para visualizar 

este tipo de contenidos (tanto en directo como 

bajo demanda), aunque también hay que tener en 

cuenta plataformas como Mixer e incluso, 

Facebook. El uso del smartphone para el 

consumo de eSports es cada vez más habitual 

(de hecho, hay marcas de móviles que 

comienzan a adaptar las características de sus 

terminales para ofrecer una experiencia de juego 

mucho más rápida y fluida), sin embargo, el 

ordenador portátil o de sobremesa siguen siendo 

los soportes principales. 

PATROCINA UN EQUIPO O COLABORA 

CON INFLUENCERS DE ESPORTS

Para optimizar tu estrategia de patrocinios, es 

importante investigar y descubrir los equipos de 

eSports con mayor rendimiento y éxito, así como 

los influencers que, a través de contenidos, 

puedan alcanzar a tu audiencia clave. Es 

importante que estos prescriptores estén 

alineados con los valores de tu marca para dar



ellos. Por ello, es recomendable preparar un 

calendario editorial para transmitir contenidos 

dirigidos a esta audiencia a través de redes 

sociales, así como en blogs, vídeos... y 

comunicar cualquier hito a través de notas de 

prensa. Lo más importante es que sean 

contenidos de calidad, dirigiéndonos a ellos en su 

“idioma” y que les aporten un valor. 

HAZ PUBLICIDAD SIN CONTENIDOS 

INTRUSIVOS

En el campo de los eSports es importante buscar 

llegar a esta audiencia de forma natural y poco 

agresiva, de forma que les aporte un valor 

añadido. Es mejor crear experiencias de usuarios, 

a través de branded content, que se integren 

durante el juego y generen recuerdo y 

engagement por parte de los gamers. La gran 

audiencia de Twitch, hace que sea una plataforma 

clave para dar visibilidad a nuestras campañas, 

además cuenta, por el momento, con un menor 

volumen de anuncios que otros soportes 

tradicionales lo que hace que los anuncios 

patrocinados tengan una alta tasa de éxito. Las 

transmisiones de grandes eventos, torneos o 

streams de los influencers son una gran 

oportunidad para mostrar anuncios, banners u 

otros recursos publicitarios.

ACCIONES DE RSC

Los eSports también pueden ser una plataforma 

para dar visibilidad a los valores de las marcas, tal 

y como hemos visto durante el confinamiento, 

donde celebrities e influencers utilizaban la 

plataforma de los eSports para recaudar fondos 

para ayudar a paliar la crisis de la COVID-19. Otra 

opción es democratizar el acceso a los eSports 

entre personas en riesgo de exclusión social que 

no tienen acceso a dispositivos electrónicos o a 

Internet o apoyar el empoderamiento de la mujer 

en los eSports en juegos de alto nivel, que todavía 

siguen siendo un grupo reducido en un sector 

copado mayoritariamente por los hombres 

(aunque las cifras indican que el número de 

jugadoras de videojuegos ha aumentado y ya 

representa un 42% del total). Esta diversidad 

empieza a estar presente poco a poco en el 

sector, por ejemplo, Assassin's Creed es el primer 

videojuego donde puedes elegir si el protagonista 

es hombre o mujer y su orientación sexual. Otros 

juegos como Overwatch, Dragon Age, Inquisition 

o The Last of Us II han seguido esta línea, y ya 

integran personajes LGTB en sus tramas 

principales o secundarias.

PARTICIPA EN LAS FERIAS MÁS 

RELEVANTES DEL SECTOR

Aunque debido a la crisis sanitaria muchas ferias 

de los videojuegos se han trasladado al mundo 

online, estas son seguidas por miles de personas 

de todo el mundo. Por ello, es importante formar 

parte de ellas como patrocinadores, ponentes de 

webinars u organizando sorteos para los 

asistentes. Una vez que vuelvan los eventos 

físicos, es interesante participar en estos con 

stands propios que ofrezcan experiencias a los 

visitantes, generando en ellos recuerdo de marca 

y de nuestros productos.

CREA CONTENIDOS HECHOS A MEDIDA 

PARA LOS GAMERS

Una manera de reforzar nuestro posicionamiento 

en el mundo de los eSports, y dar respuesta a los 

intereses de la comunidad gamer, es trabajar en 

contenidos de calidad hechos a medida para

El marketing de eSports
se ha convertido en una 
técnica con gran potencial 
para las marcas de todas 
las industrias



Los eSports son un fenómeno que está ganando una visibilidad cada vez mayor en la sociedad de nuestro país, 

eliminando los prejuicios y la percepción negativa que se tiene sobre este sector. Además, expertos como 

científicos, psicólogos o educadores han confirmado otro tipo de beneficios, más allá del entretenimiento, que 

estos juegos pueden aportar a la sociedad como dar soporte en el aprendizaje educativo, desarrollar habilidades 

como la lógica, el trabajo en equipo, el pensamiento estratégico o la capacidad de gestión, así como potenciar 

capacidades como los reflejos, la memoria, la sociabilidad o la visión espacial. De hecho, la OMS recomendó, 

durante la cuarentena, jugar a videojuegos para mantenernos activos y cuidar nuestra salud mental. 

Por ello, uno de los principales retos es seguir trabajando para profesionalizar este sector 

y convertir a España en uno de los principales referentes de Europa del ámbito de los 

eSports. Y es que este fenómeno ya cuenta con grandes audiencias, comparables a las 

competiciones deportivas tradicionales, que pueden dar una gran visibilidad a las marcas 

que apuesten por realizar sus campañas en este territorio todavía no explorado para 

muchas de ellas y que les ayudarán a marcar la diferencia entre sus competidores y el 

público gamer.

¿adónde se dirigen los
eSports en España? 




